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ABSTRAKT
Ky punim përfshin një hulumtim dhe analizë të një segmenti të veҫuar të rrjetit të bizneseve
kosovare. Fokusi i hulumtimit qëndron në identifikimin, kolektimin dhe analizimin e
faktorëve kyҫ në relacionin shitës-furnizes. Për të realizuar punimin janë shfrytëzuar disa të
gjetura nga literatura dhe disa të dhëna empirike nga rrjeti i Bizneseve në Kosovë me synim
studimi të aspekteve të ddërtimit dhe menaxhimit të relacionit Furnizues-Shitës. Me anë të
hulumtimit të literaturës janë identifikuar dhe analizuar faktorët kryesor që ndikojnë në
Menaxhimin strategjik të të Relacionit Furnizues-Shitës, se si funksionon rrjeti i furnizimit
në mes të bizneseve të ndryshme dhe shumë procese të cilat lidhen me Modelin FurnizuesShitës. Për më shumë,objektiva kryesore e këtij punimit është qëtë ofrojë një kornizë e cila
mund të përdorët për të mbështetur bizneset kosovare në ngritjen e përformancës duke
ngritur bashkëpunimin përgjatë rrjetit të bizneseve.
Kjo objektivë është arritur përmes disa nën-objektivave siҫ janë:
•

Hulutimi i literaturës që ka mundësuaridentifikimin e gjendjës aktuale në
relacioninin furnizues-shitës në kuadër të rrjetit të bizneseve dhe identifikimin e
faktorëve kyç që shërbejnë për të ndërtuar një model të suksesshëm të Partneritetit
Strategjik në mes të Furnizuesit dhe Shitësit.

•

Hulumtimin në terren, ku janë intervistuar disa kompnai në rrjetin e bizneseve në
regjion të rrafshit të dukagjinit nga i cili hulumtim janë nxjerrë rezultate konkrete
nga gjendja aktuale e bizneseve me fokus të veqantë në relacioninin furnizuesshitës.

•

Krahasimi i të gjeturave nga literatura dhe nga terreni.

•

Krijimi i një vegle metodologjike apo një kornize udhëzuese për bizneset kosovare
lidhur me ngritjen e përformancës duke u bazuar në përmirësimin e relacioneve në
rrjetin e bizneseve, duke u përqendruar në relacionin furnizues-shitës.

I

Planifikimi i biznesit dhe tregut përbën një zinxhir në të cilin janë të ndërthurur shumë
elemente të cilat janë të rëndësishëm për punën dhe ecurinë e një biznesi. Ky punim
përmban një përmbledhje të hulumtimit të literaturës dhe mbledhjes nga hulumtimi i rrjetit
të bizneseve, me anë të së cilave është bërë një gërshetim i materialit duke nxjerrë në
komnkludim faktorët të cilët janë të rëndësishëm për menaxhimin e një relacioni furnizues shitës, se si funksionon ky rrjet i bizneseve dhe cila është situata reale në tregun e Kosovës.
Metodologjia e hulumtimit e këtij projekti konsiston në metodat e kombinuara kuantitative
dhe kualitative. Në mënyrë kronologjike, projekti ka filluar me hulumtimin në litaraturë,
duke u plotësuar mëtutje me hulumtim kuantitativ explorativ. Këtu janë përfshi intervista të
detajuara me biznese të ndryshme në regjionin e Rrafshit të Dukagjinit. Intervistat e
detajuara me bizneset e karburantëve janë zhvilluar me një pyetësor që ka përfshirë një
mostër të caktuar mbi relacionin furnizues-shitës, duke siguruar gjetje fillestare të cilat janë
kombinuar me të dhëna nga institucionet e ndryrshme të sektorit ekonomik të cilat kanë
ndihmuar në masë të madhe për krijimin e një raporti të qartë mbi këtë aspekt të
rëndësishëm të binzesit. Të gjeturat nga hulumtimi në litararurë dhe në teren janë analizuar
dhe janë krahasuar.
Rezultatet e hulumtimit janë një kombinim në mes të teorisë dhe praktikës në domenin e
rrjetit të bizneseve me fokus të veqantë në relacionin furnizues-shitës. Hulumtimi dhe
rezultatet nxjerrin në pah shumë faktorë dhe probleme që janë prezent në këtë sektor. Në
këtë aspekt është propozuar një diagnostifikim i gjendjes sdhe një qasje metodologjike që
propozohet të shërbej si vegël mbështetëse e bizneseve për të përmirësuar relacionet e tyre
biznesore. Gjatë finalizimit dhe strukturimit të të dhënave në këtë punim, me pyetjet të cilat
janë adresuar mbi këtë temë, është arritur që të diskutohen mangësitë dhe përparësitë
kryesore të një modelitë bashkëveprimit në mes të furnizuesëve dhe shitësve. Modeli i
propozuar i procesit biznesor në tregun e karburanteve shërben si proptotip për proceset e
ndryshme biznesore i cili do të adoptohej në rrethana dhe në kushte të ndryshme. Rezultati i
konkretizuar i këtij punimi është i orientuar në hulumtimin dhe në identifikimin e faktorëve
ndikues në relacionin furnizues-shitës dhe në propozimin e një metodologjie e cila do të
ndihmonte në përmirësimin e këtij relacioni.
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1. HYRJE
Kosova si një prej vendeve në tranzicion ku kalimi në ekonominë e tregut është e lidhur
ngushtë me zhvillimin e sektorit privat, dhe në veçanti me bizneset e vogla dhe të mesme,
të cilat do të luajnërrol të rëndësishëm në procesin e reformës, vë në dukje se krijimi i një
mjedisi të përshtatshëm ekonomik dhe politik, i cili jep mundësinë e krijimit dhe të
zhvillimit të bizneseve të vogla, duhet të jetë një prej detyrave të rëndësishme të qeverisë.
Ndihma për zhvillimin e biznesit të vogël dhe të mesëm është pjesë integrale e gjithë
reformës ekonomike së bashku me ristrukturimin e ndërmarrjeve dhe reformën e pronësisë,
nxitjen e investimeve dhe reformën financiare.Të ushtruarit një biznes përbën një cikël me
një mori faktorësh të cilët janë të lidhur në mes veti prej fillimit të prodhimit të një produkti
apo shërbimi deri tek momenti i shitjes apo i mbërritjes tek duart e konsumatorit. Lidhur
me këtë qështje janë shkruar dhe publikuar artikuj të ndryshëm nga autor dhe nivele të
ndryshme autoritative. Megjithatë ka një zbrastirë në hulumtimin e relacionit furnizuesshitës dhe në definimin e kjartë të këtij relacioni në biznesin kosovar.

Në këtë kuadër ky punim shpalosë këtë problematikë dhe ofron detaje të rëndësishme të
Ndërtimit dhe Menaxhimit Strategjik të Relacionit Furnizues-Shitës, duke definuar shumë
faktorë determinues në këtë relacion dhe njëkohësisht duke dhënë informacion me të dhëna
mbi klimën ekonomike që është në Kosovë. Fokusi mëtej është zgjeruar duke u drejtuar
edhe në analizimin e pozicionit të relacioneve në mes bizneseve vendore dhe atyre të cilat
kanë krijuar partneritet apo bashkëpunim dhe me korporata të ndryshme ndërkombëtare.Në
pothuajse çdo industri, marrëdhëniet e furnizuesëve mund të krijojnë aftësinë dhe pozitën e
korporatës për të ofruar konsumatorëve shërbime dhe produkte me përgjegjësi dhe me
çmime të volitshme dhe në mënyrë të besueshme.Tregu i karburanteve në Kosovë përbënë
një nga tregjet më të rëndësishme për sektorin e tregëtisë dhe zhvillimit ekonomik në
vendin tonë. Pikërisht urshtrimi i një aktiviteti të tillë biznesor është i lidhur ngushtë dhe
varet shumë nga ndërtimi dhe menaxhimi i relacioneve furnizues-shitës, me qëllim të
krijimit të përparësive konkurruese në treg.

1

Metodat e përdorura të hulumtimit në këtë punim janë miks i metodave kualitative dhe
kuantitative. Rezultatet e këtij punimi ofrojnë një pasqyrë të gjendjes në relacionin Shitësfurnizues në biznesin e vogël dhe të mesëm dhe një instrument metodologjik që ka për
qellim mbështetjen e bizneseve për të përmirësuar relacionin furnizues-shitës.

2

2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Shekulli XXI paraqet periudhën e globalizimit, periudhën e ndryshimeve të shpejta në
teknologji, në tregun e konkurrencës, duke ndryshuar edhe kushtet ekonomike, si dhe
paraqitjen e mungesës së burimeve. Roli kryesor i aktiviteteve të menaxhimit strategjik në
një ndërmarrje dhe kompleksiteti i rritur i këtyre aktiviteteve, fton për zhvillimin e qasjeve
më sistematike në analizën e aspekteve të ndryshme të procesit te menaxhimit. Një qasje e
tillë sistematike pët të siguruar një strukturë logjike të organizimit të informacioneve
komplekse, mund të bëhet me përdorimin e kornizave të relacioneve furnizues-shitës. Sot
në trendet e zhvillimit ekonomik botëror një ndër këto elemente më shumë rëndësi është
ndërtimi dhe menaxhimi i relacionit ‘‘Furnizues-Shitës’’ në aktivitetin e të bërit biznes.
Menaxhimi i relacionit Furnizues-Shitës si term ka filluar të jetë i njohur në fund të viteve
50-ta, kur atë kohë shumë korporata filluan t’i kushtojnë rëndësi dhe t’a bëjnë pjesë të
strategjisë së organizimit të biznesit të tyre *(Porter, M. E, faqe 12, 1980).

Relacioni Furnizues-Shitës përfshinë në një grup të parimeve, proceseve dhe mjeteve që
mund të ndihmojnë bizneseve të ndryshme për të maksimizuar vlerën në marrëdhëniet me
furnizuesit, duke rritur vlerën e produkteve dhe shërbimeve të cilat njëkohësisht kontribojnë
në krijimin e një avantazhi konkurrues. Hulumtimi dhe njohja e këtyre relacioneve është
bërë nëpërmjet shumë studimeve dhe shkrimeve të ekonomistëve të ndryshëm, të cilat
pasqyrojnë mënyrën më të mirë të krijimit të një relacioni furnizues-shitës, ku janë
vendosur disa nga parimet apo komponentët kryesor mbi të cilat duhet të ndërtohet një
relacion profesional dhe produktiv. Pjesa e hulumtimit të literaturës në këtë punim ofron
një pasqyrë të qartë mbi të faktorët dhe mënyrën e Meaxhimit Strategjik të marrëdhënies
furnizues-shitës, pastaj shtyllat apo komponentët kryesorë të Relacionit Furnizues-Shitës,
mënyrën e funksionimit të rrjetit furnizues dhe shumë çështje që janë domethënëse në këtë
relacion *(Porter, M. E, faqe 23, 1980).

3

Hulumtimi i literaturës në këtë punim identifikon objektivat dhe faktorët kryesor që lidhen
me konceptin e menaxhimit strategjik të relacionit Furnizues-Shitës që japin një pasyqyrë
se si duhet të ndërtohet një:
•

Model i bashkëpunimit për arritje të përparësive konkurruese,

•

Krijimi i marrëdhënieve strategjike që do të ndihmonin në krijimin e klimës për një

rrjet të qëndrueshëm të bizneseve.

2.1 Rëndësia e menaxhimit strategjik në përgjithësi

Rëndësia e veçantë e menaxhimit strategjik është shumë e madhe për zhvillimin ebizneseve
dhe suksesin e organizatës. Shumë autorë kanë bërë studime të ndryshme lidhur me rolin,
rëndësinë dhe vlerën e menaxhimit strategjik si një proces proaktiv i realizimit të qëllimeve
në kushte e rrethinës së paparashikuar. John Vijoen në studimin e tij, lidhur me vlerën e
menaxhimit strategjik pasqyron rolin dhe rëndësin e menaxhimit strategjik, si vijon:
o Menaxhimi strategjik i furnizon të gjithë të punësuarit me koncept të qartë për atë se
çfarë organizata përpiqet të arrijë;
o Menaxhimi strategjik i ndihmon menaxhmentit që ti iyolojë ato elemente të rrethinës
eksterne, të cilat janë relevante për aktivitetet e organizatës;
o Menaxhmenti strategjik ndihmon në krijimine unitetit organizativ, sepse të punësuarit e
të gjitha niveleve kanë koncepte të ngjajshme për atë se çfarë është organizata, çfarë është e
rëndësishme dhe çfarë nuk është;
o Menaxhimi strategjik krijon bazë logjike për distribuim të resurseve të organizatës;
o Menaxhimi strategjik e aftesën organizatën që të jetë jetë proaktive e jo reaktive, duke i
respektuar ndryshimet që ndodhin në rrethinë *(John Vijoen, faqe 22, 1991).
Nga kjo vijon që gjitha ndërmarrjet pavarësisht nga forma dhe mënyra e tyre strukturale,
qofshin ato të organizuara në formë të vogla apo të mëdha, private apo shoqërore ose
shtetërore, të orientuara nga fitimi ose jo e pavarësisht nga fusha ku e ushtrojnë aktivitetin e
tyre, kanë një gjë të përbashkët: nevojën për t’u menaxhuar. Të gjitha këto subjekte që
ushtrojnë veprimtari të ndryshme afariste është e nevojës që të angazhojnë burimet
njerëzore dhe të zhvillojnë strategji lidhur me menaxhimin e tyre.

4

Janë pikërisht menaxherët ata që në procesin e punës bashkojnë dhe kordinojnë këto burime
të rralla për arritjen e objektivave organizative, që pranojnë riskun e marrin vendime në një
mjedis dinamik ku ndërthuren e influencojnë një gamë e gjërë faktorësh ekonomikë, social
e teknikë, që veprojnë si novatorë për prezentimin dhe futjen e produkteve apo shërbimeve
të reja, të teknologjisë moderne e kompetetive, për përsosjen apo përdorimin e formave
adekuate të organizimit që kërkon koha, për përballimin me efektivitetit të luftës së
konkurencës e për të qenë të suksesshëm në treg. Menaxherët janë një ndër faktorët kryesor
dhe një nga burimet më të rëndësishme për çdo lloj organizate dhe biznesi. Praktika ka
vërtetuar se në mjaft raste në suksesin apo dështimin e biznesit faktori vendimtar ka qenë
aftësia apo paaftësia e ekipit menaxherial. Autori H.Mintzberg në shumë studime të veta
shkencore për natyrën e punës menaxheriale ka potencuar se një organizatë ka nevojë për
menaxherë për t’u siguruar prodhimin efiçent të produkteve dhe shërbimeve, për të
projektuar dhe ruajtur stabilitetin e operacioneve të produkteve dhe shërbimeve, për të
projektuar dhe ruajtur stabilitetin e operacioneve të organizatës, për të hartuar strategjinë
dhe për të adaptuar organizatën në një mënyrë të kontrolluar kundrejt ndryshimeve të
mjedisit” *(Mintzberg, faqe 25, 1994).

Rëndësinë e menaxhimit dhe të stafit menaxherial ekonomisti Druckers, një nga studiuesit
dhe kontribuesit kryesor të kësaj shkence, në studimet e veta e ka argumentuar tre raste me
rëndësi të posaçme që kanë hyrë tashmë në histori: Ford Motors Company, Siemens dhe
General Motors. Menaxhimi si shkencë është relativisht e re, ajo ka marrë zhvillim
sidomos në këtë shekull, por aktualisht, kur organizatat e biznesit veprojnë në kushtet e një
konkurrence të fortë, të brendshme dhe ndërkombëtare, të ndryshimeve të shpejta, cilësore
e teknologjike e kur rreziku i dështimit i ndjek ato hap pas hapi, roli dhe rëndësia e
menaxhimit është rritur mjaft. Është rritur dukshëm kërkesa për menaxherë të aftë si edhe
preokupimi dhe investimet e firmave për përgatitjen e ekipeve menaxheriale. Nga ana
tjetër, sot janë me dhjetra dhe qindra shkollat dhe universitetet kudo në botë që ofrojnë
diploma e kurse specializimi në këtë fushë. C.S. George në lidhje me rolin dhe pozitën e
menaxhimit, ka theksuar: “Nga një pozitë pothuajse e panjohur në vitin 1900, menaxhimi
sot është bërë një aktivitet qëndror i epokës dhe ekonomisë sonë, një forcë e fuqishme dhe
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novatore në të cilën mbështetet shoqëria jonë në fushën materiale dhe mirëqenie
kombëtare.” *(C.George, faqe 2, 1972). Ndërsa P.Drucker për rëndësinë dhe përgjegjësinë
e menaxhimit pohon se : “Përgjegjësia e menaxhimit në shoqërinë tonë është vendimtare jo
vetëm për vetë organizatën, por edhe për qëndrimin publik ndaj menaxhimit, për suksesin
dhe statusin e tij, për të ardhmen e sistemit tonë ekonomik e social dhe për mbijetesën e
organizatës si një institucion i pavarur”.

2.2 Nocioni i menaxhimit

Fjalamenaxhim paraqitet në më shumë dimensione dhe definicione, të cilat ndryshojnë në
mes veti, edhe më shumë sesa përshkrimi që u bëhet funksioneve të tij. Brech kur flet për
menaxhimin e përcakton menaxhimin si “Një proces social që ka përgjegjësi për
planifikimin dhe rregullimin efektiv dhe ekonomik të operacioneve të një organizate me
qëllim që të arrihet një objektiv apo një detyrë e dhënë’’. F.Luthanas dhe R.Hotgets japin
një përkufizim të menaxhimit dhe secili prej tyre jep një definicion të ndryshëm nga të
tjerët. R.Heller, një autor i njohur në këtë fushë, pohon se çdo përpjekje për të dhënë një
përgjigje përfundimtare për këtë çështje është e destinuar të mos ketë sukses. Ai thekson se
çdo definicion i menaxhimit është i drejtë sepse secili prej tyre plotëson diçka në këtë fushë
të re dhe në ndryshim. Megjithatë, fakti që menaxherët përgjithësisht gjykohen jo nga
performance e tyre, por nga rezultati që arrijnë varësitë e tyre, ka bërë që shumë studjues të
pranojnë që arritja e rezultateve nëpërmjet njerëzve të tjerë është ndër definicionet më të
përhapura”të menaxhimit *(Blerim Morina, faqe 12, 2014).
Termi menaxhim në mjaft raste barazohen me termin administrim. Këto terma janë
përdorur nga autorë të ndryshëm në varësi të nevojave dhe qëllimeve të tyre sidomos
nëtekstin e H.Fayloit “Administration Industrielle et Generale” në verzionin anglez, ku
fjala administrim u zëvendësua me menaxhim. Ky term përdoret edhe sot për të ju referuar
nivelit më të lartë të menaxhimit, i cili përcakton synimet dhe politikat për ndërrmarjet ku,
administrimi përdoret për ndërrmarjet e sektorit publik, por edhe këtu termi menaxhim po
merr përdorim gjithnjë e më të gjërë. Pra, administrimi është pjesë e procesit të menaxhimit
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që ka të bëjë me projektimin e sistemeve dhe procedurave me qëllim që të arrihen
objektivat e vendosura.

2.2.1 Struktura hierarkike e menaxhimit

Menaxherët e një kompanie kryejnë të njëjtat funksione bazë e luajnë të njëjtat role, por
fusha dhe natyra e aktiviteteve të tyre ndryshon në varësi të pozitës që ata zënë në
hierarkinë drejtuese. Kështu për shembull, funksioni i planifikimit apo i organizimit
ndryshon në vartësi të pozitës menaxheriale. Menaxhimi i një kompanie mund të ndahet në
tri nivele:
o Niveli i lartë i menaxhimit,
o Niveli i mesëm i menaxhimit;
o Niveli i ulët i menaxhimit;
Niveli i lartë i menaxhimit. Nga vetë lloji i menaxhimit ky nivel është mëi larti në
hierarkinë e menxhimit, në të cilin menaxherët e këtij niveli bëjnë hartimin e planeve të
karakterit afatgjatë, për nxjerrjen e vendimeve dhe e politikave që ndikojnë mbi të gjitha
format e menaxhimitme organizatën. Kjo është karakteristikë e ndërrmarjeve individuale të
regjistruara sipas ligjit për shoqëritë tregtare të Kosovësdhe rajonit. Këto ndërrmarje
zakonisht menaxhohen nga vet pronari ku paraqitet si themelues, ku të gjitha vendimet
lidhur me bizneset merren nga pronari si dhe riskun e bartë vet. Ndërsa kompanitë e mëdha
kanë një strukturë menaxheriale tjetër dhe se menaxhimi kryesor mund të përfshijë më
shumë njerëz, të cilët marrin vendime që ndikojnë mbi gjithë kompaninë *(Ligji nr. 02/l123 për shoqëritë tregtare, fq. 14, 2008).
Niveli i mesëm i menaxhimit. Ky nivel dallon për nga i lartë përarsye se në këtë nivel
menaxhimi bëjnë pjesë dhe përfshihen të gjitha menaxherët, të cilët qëndrojnë nën nivelin e
lartë ku përcaktohet politika menaxhuese e përgjithshme e kompanisë.Ata janë të angazhuar
më shumë se udhëheqësit e tyre lidhur me operacionet e brendshme të kompanisë, si
p.sh.menaxheri i departamentit të prodhimit në një fabrikë ose shefat e klinikave nëpër
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spitale, në universitete dekanët e fakulteteve përkatëse ose instituteve etj. *(Blerim Morina,
faqe 49, 2014).
Niveli i ulët i menaxhimit. Menaxherët e këtij niveli, ose siç quhen ndryshe menaxherët e
nivelit të parë, përbëjnë bazën e piramidës së menaxhimit. Këta persona menaxhojnë punën
e punëtorëve, të cilët kryejnë operacionet bazë të biznesit. Personeli mbikqyrës është direkt
përgjegjës për drejtimin e punës tek punëtorët e veçantë dhe për kontrollin e rezultateve të
punës së tyre. Ata janë në kontakt direkt të vazhdueshëm me punëtorët.Duke qenë se
menaxherët mbikqyrës janë nën trysnin e menaxherëve eprorë dhe të punëtorëve, ekziston
mendimi se ata kanë punën më të vështirë në menaxhim. Në një kompani prodhimi një
pozitë të tillë menaxheriale e kanë mbikqyrësi i prodhimit, menaxheri i shitjeve etj.Në
hierarhinë e menaxhimit niveli më i lartë është epror për menaxherët që kanë pozita
drejtuese më të ulëta. Kështu për shembull, menaxheri i departamentit të prodhimit varet
nga presidenti i kompanisë, por ushtron autoritetin e tij mbi menaxherin e prodhimit dhe të
mirëmbajtjes. Në një spital shefi i klinikës varet nga drejtori i spitalit, por mbikqyr shefin e
shërbimit. Ndërsa në një universitet dekani është nën varësinë e rektorit, por ka nën
juridiksionin e tij shefat e departamenteve *(Blerim Morina, faqe 18, 2014).

2.2.2 Funksionet menaxheriale

Lidhur me menaxhimin janë marrur mjaft autorë, por definicionin të funksioneve të
menaxhimit e ka dhënë Fayol që në vitin 1916 dha definicionin dhe atë: “Të menaxhosh do
të thotë të parashikosh dhe të planifikosh, të organizosh, të komandosh, të koordinosh dhe
të kontrollosh”. Poashtu, Brech përcakton se: “Menaxhimi konsiston në planifikimin,
kontrollin, koordinimin dhe motivimin”. Diferencat që vihen re tek ky autor apo edhe tek
autorët e tjerë të mëvonshëm me përkufizimin e dhënë nga Fayol-i nuk tregojnë për
ndryshime thelbësore, por për gjëra anësore apo që diktohen nga kushtet e reja ekonomikesociale. Aktualisht nuk flitet më për komandim sikurse pohonte Fayol-i, por për udhëheqje
dhe motivim të punonjësve. Ka rëndësi të theksohet fakti se përgjithësisht autorët pranojnë
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se pavarësisht nga tipi i firmës, për arritjen e objektivave të saj të gjithë menaxherët kryejnë
katër funksione bazë: planifikim, organizim, udhëheqje dhe kontroll.

Planifikimi. Është funksioni bazë i menaxhimit, sepse të gjitha funksionet e tjera
(organizimi, udhëheqja dhe kontrolli) zbatojnë vendimet e marra në momentin e
planifikimit. Gjatë procesit të planifikimit përcaktohen objektivat e përgjithshme e
specifike si dhe programet, politikat dhe strategjitë që duhen ndjekur për arritjen e tyre.
Organizimi. Mbasi janë planifikuar aktivitetet e domosdoshme për arritjen e objektivave,
hapi i dytë është gjetja e mënyrës më efektive për realizimin e tyre. Pra, nëpërmjet
organizimit menaxherët bëjnë ndarjen e detyrave ndërmjet grupeve të punonjësve,
përcaktimin e menaxherit përgjegjës për çdo grup, të autoritetit dhe të përgjegjësisë për çdo
pozitë, përcaktojnë diapazonin e menaxhimit, numrin e niveleve të hierarkisë etj.
Udhëheqja. Procesi i influencimit tek njerëzit për të realizuar objektivat specifike si edhe
njohja e nevojave e motiveve të punonjësve janë dy nga momentet më të rëndësishme të
detyrave menaxheriale. Për të qenë efektiv në punën e tij menaxheri duhet të kuptojë
sjelljen e individit dhe të grupit, të njohë e të aplikojë me efikasitet teknikat e motivimit dhe
stilet e lidershipit. Lidershipi efektiv është thelbi i menaxhimit efektiv. Menaxherët e nivelit
të mesëm dhe të nivelit mbikqyrës përfshihen më shumë në procesin e udhëheqjes sesa
menaxherët e nivelit të lartë.
Kontrolli. Gjatë funksionit të kontrollit menaxherët në mënyrë sistematike bëjnë
krahasimin e performancës së organizatës me objektivat e planifikuara, dhe në qoftë se
konstatohen devijime, ndërmerren veprimet e duhura korrektuese të cilat mund të kërkojnë
aranxhim të planeve, riorganizime të tjera, kualifikim të stafit apo zëvendësime të pjesshme
të tij, përmirësim të cilësisë së lëndës së parë e materialeve etj. Kontrolli është funksioni i
çdo menaxheri që nga presidenti deri tek menaxheri më i fundit. Megjithëse fusha e
kontrollit ndryshon sipas niveleve të menaxhimit, ai është një funksion esencial për secilin
menaxher e për çdo nivel drejtimi. Theksuam se të gjithë menaxherët kryejnë këto
funksione menaxheriale, por koha që harxhon çdo menaxher për secilin funksion varet nga
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pozita hierarkike e tij. Kështu, menaxherët e nivelit të lartë harxhojnë më shumë kohë për
funksionin e planifikimit dhe të organizimit sesa menaxherët e niveleve të tjera.

2.2.3 Veçoritë e menaxhimit në sektorin publik

Organizatat dhe institucionet publike, por në të njejtën kohë edhe e kompanitë e biznesit në
pronësi publike po çon gjithnjë e më tepër në ngushtimin e dallimeve tradicionale ndërmjet
menaxhimit në sektorin privat dhe publik. Koncepti i menaxherit dhe i aplikimit të
parimeve moderne të menaxhimit është bërë një çështje kardinale sidomos në vendet në
tranzicion si Shqipëria, ku problemet e shumta të sektorit publik, deficiti buxhetor si dhe
presioni në rritje për një efiçencë më të madhe në qeverisje e nxjerrin më tepër në pah sesa
në sektorin privat nevojën për menaxherë të motivuar dhe të kualifikuar. Parimet bazë të
menaxhimit aplikohen në të gjitha aktivitetet e çdo organizate. Aktivitetet bazë të
menaxhimit aplikohen në një shkallë të madhe apo të vogël si në ndërmarrjet private ashtu
edhe në ndërmarrjet publike. Sipas Fell “Është e qartë që menaxheri i sektorit publik
ballafaqohet me një sërë sfidash mjaft të ndryshme nga ato me të cilat ndeshet homologu i
tij i sektorit privat. Sidoqoftë dekada e fundit ka qenë dëshmitare më shumë ngjashmërive
sesa e dallimeve ndërmjet sektorit publik dhe privat. Menaxhimi dhe mënyrat e tij në
sektorin privat shihen të përshtatshme edhe në sektorin publik madje edhe në departamentet
qeveritare” *(D.Fell, faqe 21, 1990)

2.2.4 Rolet e menaxherit

Në këtë fushë janë kryer studime nga mjaft autorë autorë të menaxhimit, por kontributi
kryesor i takon H.Mintzberg-ut i cili në librin e tij “The Nature of Managerial Work”
thekson se menaxherët kryejnë dhjetë role, të cilat ai i klasifikoi në tre grupe të mëdha:
Rolet ndërpersonale, rolet informuese dhe rolet vendimtare.
Rolet ndërpersonale. Tre janë rolet ndërpersonale të menaxherit:

10

a) Figurë qendrore. Në këtë rol ai bashkëvepron me të tjerët dhe kryen detyrat
ceremoniale, si për shembull, pret vizitorët, merr pjesë në ngjarje të rëndësishme si
nënshkrimi i kontratave, inagurimi i një uzine,dalja e një punonjësi në pension etj. Disa nga
detyrat e këtij roli janë kryesisht ceremoniale, disa të tjera janë më të rëndësishme, por në
asnjërën prej tyre nuk kemi marrë vendime të rëndësishme.
b) Lider. Ky rol ka rëndësi të vë anët dhe shfaqet në marrëdhëniet midis menaxherit dhe
vartësit të tij. Menaxheri merr në punë, kualifikon, motivon vartësit, i ngre në përgjegjësi
ata dhe sipas rastit.
c) Ndërlidhës. Në këtë rol të tretë menaxheri vepron si ndërlidhës midis njësisë së tij dhe
njësive të tjera brenda kompanisë, si edhe ndërmjet kompanisë dhe të tjerëve jashtë saj si
me furnitorët dhe klientët. Lidhjet që ai vendos i shfrytëzon në interes të kompanisë. Kështu
përshembull, nëse ai ka marrëdhënie të mira me një zyrtar të komunës, ai mund të shpejtojë
punën procedurale të përpunimit të dokumentacionit që atij i nevojitet me urgjencë.

Rolet informuese. Ky grup rolesh është i lidhur me marrjen dhe transmetimin e
informacionit. Këtu kemi të bëjmë me rolet:
a) Monitorit (vrojtues). Menaxheri vrojton në mënyrë të kujdesshme se çfarë
ndodhpërreth organizatës së tij dhe mbledh informacionin që është i rëndësishëm për
organizatën e tij nga gazetat, revistat, publikimet dhe burimet e tjera të informacionit.
b) Shpërndarësit të informacionit. Është e kundërta e rolit të mësipërm. Në këtë rol
menaxheri shpërndanë informacionin e mbledhur nga burime të ndryshme tek individët apo
njësitë e organizatës për të cilët ky informacion është i vlefshëm.
c) Zëdhënësit. Menaxheri në këtë rol përfaqëson organizatën përpara grupeve të
ndryshme të cilat mund të jenë organet e shtypit, institucionet qeveritare, publiku i gjërë,
organizata tregtare etj. Ai jep informacion dhe u përgjigjet pyetjeve të ndryshme në emër të
kompanisë. Kështu, për shembull, në rastin e një aksidenti i cili ndodh në një kompani jo
për fat të saj, ka rëndësi që presidenti i saj të japi konferencë shtypi përpara gazetarëve për
të sqaruar situatën dhe pozicionin e kompanisë me qëllim që reputacioni i saj të mos
cenohet.
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Rolet vendimtare. Grupin e tretë të roleve menaxheri e përdorë kur merr vendime për
çështje apo situate të ndryshme. Konkretisht këtu kemi të bëjmë me rolet:
a) Sipërmarrësit. Në të cilin menaxheri analizon dhe përcakton oportunitetet që i ofrohen
kompanisë dhe e udhëheqë në atë drejtim. Në këtë rol menaxheri ndërmerrë apo hedh
vazhdimisht ide të reja. Kështu, një menaxher që harton një projekt të ri teknologjik, që
ofron një skemë të re të strukturës organizative apo që përmirëson sistemet ekzistuese të
shpërblimit, themi që e kryen siç duhet rolin e sipërmarrësit.
b) Trajtuesit të shqetësimeve të ndryshme: Në kuadrin e këtij roli menaxheri merret me
zgjidhjen e konflikteve të ndryshme brenda organizatës sikurse mund të jenë konfliktet
midis individëve, grupeve, midis organizatës

dhe sindikatës, si edhe me zgjidhjen e

konflikteve midis organizatës dhe elementëve të mjedisit të jashtëm, me klientët, furnitorët,
organizatat e tjera, me publikun etj.
c) Shpërndarësit e burimeve: Në këtë rol menaxheri merr vendimet për mënyrën e
shpërndarjes së burimeve midis departamenteve, sektorëve apo fushave të ndryshme të
organizatës. Pra, këtu ai vendos për të çështjet që kanë të bëjnë me shpërndarjen e burimeve
njerëzore, materiale dhe financiare.
d) Negociatorit. Gjatë përmbushjes së këtij roli menaxheri merret me hartimin e
kontratave apo marrëveshjeve të kompanisë duke mbrojtur interesat e saj. Të tilla kontrata
mund të jenë kontrata për blerje apo shitje produktesh, kontratat e punës me sindikatat
etj.Ky model i roleve menaxheriale të H.Minztberg është paraqitur pas studimit që ai kreu
për 5 menaxherët mbi mënyrën e kryerjes së punës e të shpenzimit të kohës së punës
menaxheriale. Pavarësisht nga arritjet pozitive, në lidhje me këto role ka një sërë kritikash.
Më shumë: *(H.Koontz, H.Weihrich, faqe 47, 1993). Kështu H.Koontz dhe H.Weihrich në
librin e tyre “Management, a Global Persepctive” , theksojnë se:
-

Së pari, pikërisht numri prej 5 menaxherësh i marrë në studim është mjaft i vogël
për të nxjerrë konkluzione të sakte.

-

Së dyti, të gjithë menaxherët gjatë kohës së punës kryejnë edhe punë që nuk janë
menaxheriale.

-

Së treti, shumë aktivitete që zbuloi Mintzberg, nuk janë gjë tjetër veçse një
evidentim i funksioneve menaxheriale. Kështu për shembull, shpërndarja e
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burimeve apo roli i sipërmarrësit nuk janë gjë tjetër veçse elemente të planifikimit.
Nga ana tjetër, rolet që kanë dhënë Mintberg-u nuk janë të plota, pasi aty nuk
pasqyrohen aspekte të tilla si strukturimi organizativ, zgjedhja dhe vlerësimi i
menaxherëve etj.

2.2.5 Aftësitë e menaxherit

Efektiviteti i realizimit të roleve menaxheriale varet në një masë të konsiderueshme nga
niveli në të cilin menaxheri zotëron cilësitë apo aftësitë e duhura menaxheriale. R.Katz në
studimet e tij shkencore menaxheriale i klasifikoi në tri kategori: aftësi teknike, aftësi
humane dhe aftësi konceptuale. Sipas tij, këto lloj aftësish janë esenciale për një menaxhim
efektiv, por që shkalla e rëndësisë është e lidhur me pozitën drejtuese të menaxherit. Nga
ana tjetër, një menaxher i mirë dallohet nga një menaxher tjetër nga niveli në të cilin ai i
zbaton këto aftësi *(Mullins, faqe 386, 1993).

Aftësitë teknike.Janë ato aftësi që i duhen menaxherit për të kryer detyra të specializuara
brenda organizatës së tij. Kështu që një menaxher prodhimi duhet të dijë mirë proceset e
punës që realizohen në njësinë e tij dhe të jetë në gjendje t’i kryejë edhe vetë ato. Në një
klinikë mjeksore aftësitë teknikë janë ato aftësi që zotërojnë mjekët, infermierët, radiologët
etj.Këto lloj aftësish janë më të rëndësishme për menaxherët e nivelit të ulët, sepse
menaxherët mbikqyrës duhet të trajtojnë vartësit e tyre për përdorimin efektiv të makinerive
dhe paisjeve. Fakti që ata pjesën dërmuese të kohës e harxhojnë duke punuar me punëtorët,
do të thotë që ata duhet t’a njohin shumë mirë punën e tyre.Këto aftësi janë më pak të
nevojshme për menaxherët e dy niveleve më të larta. Shkalla e rëndësisë së tyre bie
gradualisht duke u ngjitur drejt masës së piramidës menaxheriale.
Aftësitë humane.Janë ato aftësi që i duhen menaxherit për të bërë një punë me të vërtetë
efektive me njerëzit. Zotërimi i këtyre aftësive presupozon që menaxheri të njohë, të dijë t’i
motivojë e të udhëheqë njerëzit, të komunikojë me efektivitet me ata dhe të zgjidhë në
mënyrë racionale konfliktet. Këto lloj aftësish janë më të rëndësishme për nivelin e ulët dhe
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të mesëm të menaxhimit, sepse ata shpenzojnë më shumë kohë me vartësit. Rëndësia e tyrë
shtë më e ulët në nivelin e lartë *(Mullins, faqe 386, 1993)
Aftësitë konceptuale. Janë ato aftësi që i duhen menaxherit për të parë organizatën si një të
tërë, që ai të jetë në gjendje të kuptojë marrëdhëniet midis forcave të ndryshme e të njohë
mënyrën e ndërveprimit të faktorëve që ndikojnë mbi organizatën. Aftësitë konceptuale
janë aftësitë intelektuale të menaxherit për të kordinuar dhe integruar të gjitha aktivitetet e
organizatës, sidomos në vendime afatgjata e që kanë influencë mbi të gjithë organizatën.
Këto lloj aftësish janë më të rëndësishme në planifikimin strategjik, pra janë më të
rëndësishme për menaxherët e nivelit të lartë, dhe më pak të rëndësishme për nivelin e
mesëm dhe të ulët.
Aftësitë diagnostifikuese. Janë ato lloj aftësish që i nevojiten menaxherit për të identifikuar
dhe kuptuar situatat. Të dy këto aspekte trajtohen sit ë një rëndësie të barabartë. Kështu një
menaxher vëren se cilësia e një produkti të kompanisë është nën standardet e kërkuara. Pra,
fillimisht ai ka identifikuar problemin që ekziston. Pastaj ai duhet të përcaktojë shkakun i
cili mund të jetë, për shembull, cilësia e ulët e lëndës së parë. Mbi këtë bazë ai përcakton
edhe masat përkatëse për eliminimin e këtij fenomeni negative.
Menaxheri. Ch.Handy, një konsulent i njohur britanik e emërton kohës e sotme si “epoka e
mos arsyes”.Mbi të gjitha është koha kur pritet një performancë e lartë. Nga ana tjetër,
ndryshimi konceptohet si mënyra e jetës dhe kudo prej punonjësve kërkohen mënyra të
reja për të arritur produktivitet të lartë në kushte të reja dhe dinamike. Prej tyre pritet që të
jenë më të angazhuar, të marrin pjesë në mënyrë më të plotë në çështjet që preokupojnë
organizatën, të demonstrojnë kreativitet dhe përkushtim të madh në punë.Gjithë këto
tendenca si edhe trajtimet e reja për menaxhimin dhe rolin e tij kërkojnë një mënyrë të re të
menduarit nga individët që aspirojnë në një organizatë dhe në këtë kontekst, veçanërisht të
larta janë kërkesat ndaj menaxherëve. Jemi në shekullin XXI dhe menaxherët më të mirë po
konsiderohen ata që njihen më tepër si “ndihmues dhe suportiv” sesa “si direktiv dhënës
dhe urdhër-dhënës”. Edhe në këtë epokë të predominimit të teknologjisë së avancuar dhe të
makinerive “intelegjente”, burimet njerëzore janë të pazëvendësueshme. Përdorimi i plotë i
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burimeve njerëzore gjithnjë e më tepër po nënkupton ndryshimin e mënyrave në të cilën
janë kryer tradicionalisht punët në organizatë duke e transferuar vendim-marrjen deri në
pikën ku ekziston informacioni më mirë e më i plotë, pra drejt punëtorëve operues. Punët
në vendet e reja të punës nuk kanë më një ndarje të dallueshme në mënyrë të qartë nga
njëra-tjetra dhe një theks i veçantë vihet mbi punë dhe frymën e ekipit(Mullins,viti 1993)
Në këtë kontekst evoluimesh, koncepti i “piramidës së përmbysur” është mjaft domethënës
dhe e pasqyron mjaft mirë ndryshimin e natyrës së punës menaxheriale në organizatë.
Kështu, në krye të kësaj piramide janë punëtorët, të cilët ndihmohen në përpjekjet e tyre
nga menaxherët. Këta të fundit, në dallim nga trajtimi tradicional nuk janë thjesht urdhërdhënës, por në rradhë të parë ata ndihmojnë të tjerët në organizatë që t’i shërbejnë sa më
mirë klientët.

2.3 Menaxhimi strategjik i relacionit furnizues-shitës

Menaxhimi strategjik përfishinë formulimin e strategjive dhe zbatimin e tyre si mënyrë e
arritjes së qëllimeve të organizatës. Menaxhimi i marrëdhënies Furnizues - Shitës është
njëstrategji e veçantë në aktivitetin e një biznesi që nëteorinë ekonomike ndërkombëtare
njihet si: "Supplier relationship management (SRM)" që nënkupton një disciplinë
strategjike me të cilën bëhet planifikimi dhe menaxhimi i të gjitha bashkëveprimeve me një
palë të tretë qëështë furnizuese me mallra ose shërbime të një organizate për të
maksimizuar vlerën e këtyre ndërveprimeve me qëllim të arritjes së përparësive
konkurruese në treg.
Procesi i menaxhimit strategjik ka të bëjë me marrjen e vendimeve rreth të ardhmes së
organizatës dhe zbatimit të këtyre vendimeve. Menaxhimi stategjik është procesi i
specifikimit të vizionit dhe objektivave të biznesit, duke zhvilluar politika dhe plane, se si
do të operohet në treg, çfarë dhe me cilat biznese duhet të realizohen marrëveshje
bashkëpunimi, me cilat kompani furnizuese arrihen përparësi konkurruese në treg, të gjitha
këto shërbejnë për të arritur objektivat kryesore në krijimin e një tregu të përshtatshëm dhe
një partneriteti strategjik të suksesshëm në mes të furnizuesit dhe shitësit *(McGraw-Hill,
faqe 8, Edicion Ndërkombëtar). Pra, përgjithësisht për të kuptuar qartë menaxhimin
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strategjik në relacionin furnizues-shitës, do të përshkruajmëmenaxhimi strategjik të
përgjithshëm të një korporate, i cili është një kombinim i tre proceseve kryesore, të cilat
janë:

1. Ndërtimi i strategjisë. Performimi i analizës së situatës nisur nga vlerësimi i vetë
kompanisë dhe analizimi i konkurentëve, njëkohësisht të brendshëm dhe të jashtëm, për
mjedisin e ngushtë dhe të gjerë të biznesit. Kjo analizë e plotë dhe tërësore, përcakton edhe
objektivat. Këto objektiva duhet të vendosen të përcaktuar në kufinj kohorë, disa janë
aftashkurtër, të tjerë janë afatgjatë. Një strategji e tillë përfshin të gjithë komponentët që
janë të rëndësishëm në realizimin e objektivave të përgjithshme të kompanisë (financiare
dhe strategjike), në objektivat e bashkëpunimit me biznese tjera në krijimin e një klime dhe
tregu të përshtatshëm

për të operuar dhe të gjithëobjektivave stategjikë të njësisë së

biznesit dhe objektivat taktike. Në pasqyrën e kësaj analize të situatës ku gjendet një
kompani, objektivat e vendosur duhet të përkufizojnë një plan strategjik. Ky plan gjeneron
detajet se si do të arrihen objektivat e vendosur për të operuar në treg, se si dhe me çfarë
biznese furnizuese duhet operuar për të sigurar një arritje të përparësive konkurruese në
treg. Ndërtimi i strategjisë bëhet në bazë të objektivave reciproke të cilat janë të dobishme
për krijimin e një partneriteti strategjik furnizues-shitës *(Kume, faqe13, 2003)

2. Implementimi i strategjisë. Kjo pjesë përfshin shpërndarjen dhe menaxhimin e burimeve
të mjaftueshme si: financiare, të personelit, analizat e tregut, mbështetjen operacionale,
kohën, mbështetjen teknologjike. Të gjitha këto komponentë janë të rëndësishëm qëky
zinxhiri i burimeve të një oranizate të jëtë sa më produktiv. Implementimi kërkon ndarjen e
përgjegjësive për detyra ose procese të veçanta më qëllim të arritjes së objektivave të
parapara në ndërtimin e strategjisë duke menaxhuar dhe relaizuar të gjithë këtë proces
*(Kume, faqe 27, 2003).
Vlerësimi i strategjisë. Matja e efektivitetit të strategjisë për organizimin është shumë e
rëndësishme duke bërë një analizë SWOT, e cila zbulon pikat e forta, dobësitë, mundësitë,
njëherazi të brendshme dhe të jashtme të punës dhe kompanisë në fjalë. Vlerësimi
përcakton rëndësinë e këtyre elementeve në arritjen e të gjitha objektivave të paraparë në
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strategji, duke i ndarë dhe aplikuar vetëm ata faktorë të cilët japin rezultatet e dëshiruara të
një kompanie.
SWOT Analiza

Të brendshme me origjinë

Ndihmues drejt arritjes së
objektivave
Fuqitë

Pengues drejt arritjes së
objektivave
Dobësitë

Të jashtme me origjinë

Mundësitë

Rreziqet

Figura 1. SWOT Analiza si mjet strategjik, Burimi: (Hughes & Chapnick, fq.61, 2008)

2.3.1 Hapat kryesor në ndërtimin dhe menaxhimin e suksesshëm të relacionit
Furnizues-Shitës

Çdo industri, marrëdhëniet e furnitorëve mund të krijojnë aftësinë e korporatës për të ofruar
konsumatorëve shërbime dhe produkte me përgjegjësi dhe me çmime të volitshme dhe në
mënyrë të besueshme duke ruajtur efektivitetin e kostos dhe menaxhimin e aseteve në
mënyrë efektive. Organizatat mund të krijojnë qëllimet strategjike për të minimizuar
investimet e inventarit dhe kosto më të ulëta të transaksioneve, duke mundësuar investime
që krijojnë avantazh konkurrues dhe zgjerim globalisht të aktivitetit dhe relacionit me
furnitorët. Menaxhimi i relacionit Furnizues-Shitës përbën një program të bashkëpunimit
dhe furnizimit me furnizuesit, të cilët janë faktorët kritik të suksesit për t'i shërbyer
klientëve duke arritur plotësimin e qëllimeve strategjike të këtij bashkëpunimi. Një
hulumtim nga Qendra Amerikane për Kualitet dhe Produktivitet (APQC, Houston) mbi
menaxhimin e relacionit Furnizues-Shitës konstaton se programet e suksesshme të
menaxhimit të këtij relacioni kanë katër komponente kryesore:
1.

Metodologjia e Relacionit Furnizues-Shitës. Metodologjia e relacionit Furnizues-

Shitës duhet të ndërtohet në një partneritet me furnizuesit duke bërë integrimin e përbashkët
në ofrim të produkteve dhe shëbimeve për klientët dhe duke krijuar marrëdhënie
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profesionale në iniciativat strategjike për të krijuar përparësi konkurruese në treg. Ky
relacion duhet të jetë i udhëhequr nga qëllimet e përbashkëta të dy bizneseve
bashkëpunuese, ku ekipet apo personat përgjegjës të bizneseve duhet të njohin politikat e
bizneseve në fjalë.Pala furnizuese duhet të përmbahet marrëveshjes që arrihet duke ofruar
të gjitha produktet dhe shërbimet që ofron dhe në mënyrë reciproke pala shitëse duhet t'i
përmbahet politikave të produkteve të furnizuesit duke ofruar në të gjithë tregun në mënyrë
të njejtë.
2.

Zinxhiri i shëndoshë i bashkëpunimit dhe furnizimit. Zinxhiri i shëndoshë i

bashkëpunimit dhe furnizimit në mes të dy bizneseve kërkojnë kohën, besimin,
mirëkuptimin reciprok, komunikimet e rregullta dhe konsistente, dhe përkushtimin reciprok
për të krijuar një marrëdhënie afatgjatë. Këto faktorë janë shumë ndikues në ecurinë e
menaxhimit të një relacioni në mes të furnizuesit dhe shitësit. Ndërtimi i një plani të
përbashkët për të njohur dhe të operuar duke ofruar produkte të cilat kanë një kërkesë nga
ana e konsumatorëve në treg, duke ndërmarrë iniciativa të përbashkëta me qëllim të uljes së
shpenzimeve të panevojshme duke ofruar produkte të cilat nuk kanë kërkesë në treg.
3.

Procese dhe teknologji për të krijuar mundësi dhe përparësi. Proceset dhe

teknologjitë krijojnë mundësi dhe përparësi duke përkrahur iniciativat e përbashkëta
strategjike në marrëdhënie me furnizuesit duke përkrahur procese të standardizuara, duke
ndërtuar një strukturë organizative që mbështet proceset, dhe llogaridhënien për objektivat
kryesore. Kjo nënkupton që duhet të krijohet një frymë e përbashkët për të operuar dhe
zgjeruar tregun me produktet dhe shërbimet e përbashkëta. Krijimi i një mjedisi
bashkëpunues duke u bërë identifikimi dhe zbatimi i mjeteve të përbashkta teknologjike të
standarteve të reja se bashku me partnerët të cilat çojnë në ulje të kostove të operimit.
4.

Matja, rezultatet dhe përmisimi i vazhdueshëm i bashkëpunimit.Matja, rezultatet dhe

përmisimi i vazhdueshëm i bashkëpunimit është një hap shumë i rëndësishëm sepse në
relacionet furnizues-shitës, sepse duhet të maten dhe analizohen rezultatet e bashkepunimit,
duke u neutralizuar pengesat dhe dobësitë që kanë në produktet dhe shërbimet e caktuara.
Njëkohësisht duhet të shikohen pasqyrat e raporteve duke shikuar kosotot e panoveojshme,
se si mund të arrihet një bashkëpunim më efikas në transport, shpërndarje të produktit dhe
çdo aspekt që lidhet me bashkëpunim dhe rrjet të furnizimit. Rezultatet japin një përgjigjje
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sa i përket rrjedhës së bashkëpunimit, duke dhënë mundësi që ky bashkëpunim të
përmisohet dhe të specializohet në ato pika ku ka përparësi dhe zotëron tregun. Parimisht
kjo është pjesa më e rëndësishmë e një relacioni furnizues - shitës sepse varet e gjithë
struktura e bashkëpunimit sepse të dhënat tregojnë se sa është punuar në mënyrë
profesionale dhe sa vërtetëështë reciprok ky bashkëpunim.

2.4 Definimi i menaxhimit të zinxhirit të furnizimit

Menaxhimi i zinxhirit të furnizimit që në literaturën ekonomike nënkupton kontrollimin e
zinxhirit të furnizimit si proces biznesi që nga furnizuesit, përmes kompanisë e deri tek
konsumatori *(Handfield, Monczka, Giunipero & Patterson, faqe 34, 2012). Në këtë
pikëpamje, duhet theksuar që zinxhiri i furnizimit nuk përfshinë vetëm produktin fizik dhe
aktivitetet e tij, por gjithashtu edhe informacionet të cilat kanë të bëjnë me produktin apo
shërbimin, si dhe përbërësit e tjerë të cilët trajtojnë produktin që nga fillimi i ciklit. Në
literaturë mund të gjejmë definicione të ndryshme për SCM.Nga definicionet
mësimdhënëse po dallojmë definicionin e bërë nga WebFinance Inc (2013) ku theksohet
që menaxhimi i zinxhirit të furnizimit paraqet menaxhimin e materialeve dhe rrjedhës së
informacioneve në një zinxhir furnizimi që të ofrohet shkalla më e lartë e kënaqjes së
konsumatorëve me shpenzimet më të ulëta të mundshme. Në anën tjetër profesor Robert
Handfieldthotë Menaxhimi i zinxhirit të furnizimit është menaxhimi aktiv i zinxhirit të
aktiviteteve të furnizimit për të maksimizuar vlerën e konsumatorëve dhe për të arritur
avantazh të vazhdueshëm konkurrues. SCM paraqet përpjekje të vetëdijshme nga ana e
kompanive furnizuese për të zhvilluar dhe mirëmbajtur zinxhirët e furnizimit në mënyrat
më efektive dhe efikase të mundshme. Për më tepër, autorë të ndryshëm ofrojnë edhe më
shumë definicione për menaxhimin e zinxhirit të furnizimit, por që e tërë baza e këtyre
definicioneve është sqaruar me definicionet e mësipërme të marra si shembull.
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2.4.1 Procesi i menaxhimit të zinxhirit të furnizimit

Definimi i SCM e

thjeshtëson sqarimin e

zinxhirit të furnizimit si dhemënyrën e

menaxhimin të tij, duke filluar prej zinxhiri më të thjeshtë të furnizimit, nga një furnizues
deri tek ndërrmarja dhe nga ajo deri tek konsumatori. Figura më poshtë paraqet një vijë të
këtij procesi i cili njhet si zinxhiri i furnizimit:

Figura 2. Zinxhiri i furnizimit
Burimi: WebFinance Inc (2013)

Ky cikël që lidh kompaninë me një furnizues dhe një konsumator përmes proceseve të saj
njihet si zinxhir i furnizimit. Kuptohet që ky zinxhir është i bazuar në procese të caktuara,
të paradefinuara, si tek furnizuesi e konsumatori, ashtu edhe tek kompania. Në mënyrë që
ky zinxhir të funksionojë, kompania duhet menaxhuar proceset dhe aktivitetet e tyre në këtë
zinxhir, ky angazhim i kompanisë njihet si menaxhim i zinxhirit të furnizimit.
Realisht, duhet kuptuar që zinxhiri i furnizimit nuk është i thjeshtë, por një pjesë shumë e
komplikuar e proceseve të kompanisë, pasi që kompanitë thuajse në 99% të rasteve nuk
kanë të bëjnë vetëm me një furnizues dhe me një konsumatorë. Kështu, meqë zinxhiri i
furnizimit mbulon gjithçka nga zhvillimi, bashkëveprimi, prodhimi, logjistika, madje edhe
sistemet e informimit me qëllim të koordinimit të këtyre aktiviteteve, organizatat të cilat
përbëjnë zinxhirin e menaxhimit janë të lidhura mes veti përmes një rrjedhe fizike,
informative dhe financiare *(Mustafi, faqe 6, 2013).
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▪

Në këtë rast rrjedhat fizike nënkuptojnë përfshirjen në transportimin,

zhvendosjen, dhe ruajtjen e të mirave dhe materialeve, duke përbërë pjesën bazë dhe më të
dukshme të zinxhirit të furnizimit.
▪

Në anën tjetër rrjedhat informative mundësojnë që partnerët e ndryshëm në

zinxhirin e furnizimit të mund të koordinojnë planet e tyre afatgjata dhe të kontrollojnë
rrjedhën e përditshme të të mirave dhe materialeve përgjatë zinxhirit të furnizimit. Rrjedhat
informative nën ndikim të teknologjisë informative, tanimë për shumë kompani janë edhe
më të rëndësishme se sa ato fizike, meqë kjo teknologji ka ndikuar që kompanitë të kenë
një lloj motërzimi gjatë bashkëpunimit mes tyre dhe jo vetëm të jenë pjesë e një zinxhiri të
furnizimit. Ky lloj ndërveprim i kompanive mes veti nënkupton integrim të proceseve të
biznesit.
▪

Së fundi, rrjedhat financiare përcaktojnë llojet, kushtet dhe mënyrën e

përcaktimit dhe menaxhimit të pagesave hyrëse dhe dalëse.
Nga analiza e këtyre rrjedhave mund të përqendrohemi në këndvështrimin tjetër që është
definimi i aktiviteteve të një kompanie në menaxhimin efikas të zinxhirit të furnizimit.
Ndarja dhe të kuptuarit e drejtë e këtyre aktiviteteve mundëson që kompania në mënyrë
efikase të përcaktojë marrëdhëniet me kompanitë pjesëmarrëse në të njëjtin zinxhir dhe të
menaxhojë ato për të siguruar rrjedhë efektive të proceseve për t’i plotësuar nevojat dhe për
të kënaqur konsumatorin *(Mustafi, faqe 7, 2013).
Aktivitetet kryesore që duhet ndërmarrë janë:
1) Realizimi i planit
2) Përcaktimi i burimeve
3) Prodhimi
4) Shpërndarja
5) Pranimi i kthimeve
1. Realizimi i planit – praqet pjesën strategjike të menaxhimit të zinxhirit të furnizimit
meqë tek ky aktivitet kompanitë përcaktojnë strategjinë për të mundësuar menaxhimin e të
gjitha burimeve të cilat ndihmojnë në plotësimin e nevojave të konsumatorëve. Planifikimi
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në këtë rast përfshin përcaktimin e parametrave të përshtatshëm për të strukturuar,
monitoruar dhe ristrukturuar zinxhirin e furnizimit në mënyrë që të funksionojë me
efikasitet dhe me shpenzime të ulëta, dhe njëkohësisht t’u ofrojë kualitet dhe vlerë
konsumatorëve.
2. Përcaktimi i burimeve – nënkupton shfrytëzimin e parametrave të planit strategjik për
të përcaktuar çmimet, proceset e shpërndarjes dhe proceset e pagesës përmes të cilave
elemente bëhet përzgjedhja e furnizuesve të cilët ofrojnë të mirat dhe shërbimet për
realizimin e prodhimit. Në këtë grup aktivitetesh bën pjesë dhe ristrukturimi i furnizuesve
në rast nevoje për rishqyrtimit të efikasitetit të kësaj pjese të zinxhirit ose të zinxhirit të
furnizimit në përgjithësi. Viteve të fundit ky lloj i aktiviteteve është gjysmë i automatizuar
përmes teknologjisë informative ku kompanitë ndërlidhen përmes një sistemi për të
automatizuar disa nga hapat e marrjes së vendimeve të cilat janë të paracaktuar me
kontratën fillestare të bashkëveprimit.
3. Prodhimi – përfshinë aktivitetet e zhvillimit të planit konkret për realizimin e prodhimit,
testimin e prodhimit, paketimit dhe përgatitjen e tij për shpërndarje. Në këtë pjesë
kompania, përmes realizimit të këtij plani mund të bëjë matjen e niveleve të kualitetit të
prodhimit dhe të produktivitetit të punëtorëve.
4. Shpërndarja – paraqet pjesën logjistike të menaxhimit të zinxhirit të furnizimit, ku
kompanitë koordinojnë pranimin e kërkesave nga konsumatorët, formojnë rrjetin e
shpërndarjes dhe shitjes së prodhimit, dhe zhvillojnë sistemin e menaxhimit të pagesave.
5. Pranimi i kthimeve – paraqet pjesën më problematike të menaxhimit të zinxhirit të
furnizimit si në planifikim ashtu edhe në realizim. Udhëheqësit duhet të realizojnë plan të
rrjedhshëm i cili mbulon të gjitha aktivitetet për pranimin e prodhimeve të rikthyera nga
konsumatorët dhe t’i mbështesin konsumatorët në kërkesat e tyre në mënyrë sa më efikase
dhe me kosto sa më të ulëta.
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2.4.2 Qëllimet e menaxhimit të zinxhirit të furnizimit

Zinxhiri i furnizimit ekziston vetvetiu që në momentin kur kompania bashkëpunon me
kompani tjera për të mundësuar realizimin efikas të aktiviteteve të veta dhe për të kënaqur
konsumatorin. I tërë angazhimi për të pasqyruar këtë zinxhir si dhe të gjitha aktivitetet që
realizohen në të është i ngritur mbi shpenzime të cilat janë aq të mëdha sa zinxhiri është i
komplikuar. Të gjitha këto shpenzime janë të arsyeshme vetëm në rast se ky menaxhim
realizohet me qëllim dhe e arrin realizimin e përfitimeve për kompaninë. Në shikim të parë
duket sikur i tërë angazhimi i kompanisë është i përqendruar në kënaqjen e konsumatorit,
por kjo nuk është e vërtetë. Konsumatori është burimi i të hyrave të kompanisë dhe kënaqja
e tij është e vetmja mënyrë për t’i fituar ato.
Synimi i kompanisë në thelb nuk është kënaqja e konsumatorit, por gjetja e rrugëve për të
rritur përfitimet dhe arritja e tyre.
Me menaxhimin e zinxhirit të furnizimit kompania synon të arrijë tre qëllime kryesore:
1. Zvogëlimin e inventarit
2. Rritjen e shpejtësisë së transaksioneve
3. Rritjen e fitimit
Qëllimet tjera shumë të rëndësishme të cilat kompania dëshiron t’i arrijë me menaxhimin e
zinxhirit të furnizimit janë:
▪

Trajektimi, thjeshtëzimi dhe standardizimi i ambientit të veprimit

▪

Ruajtja e stabilitetit dhe sigurisë vepruese

▪

Krijimi dhe ruajtja e shkathtësisë dhe fleksibilitetit

▪

Rritja e shkallës së inovacionit me qëllim të përmirësimit të vazhdueshëm të

shërbimeve
▪

Rritja e shkallës së të mësuarit dhe përvojës së veprimit në këtë fushë.

2.5 Shtyllat kryesore në ndërtimin e një relacioni furnizues-shitës
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Planifikimi i biznesit dhe tregut përbën një zinxhir në të cilin janë të ndërthurur shumë
elemente të cilat janë të rëndësishëm për punën dhe ecurinë e një biznesi. Pikërisht sot në
trendet e zhvillimit ekonomik botëror një ndër këto elemente me shumë rëndësi është
ndërtimi dhe menaxhimi i relacionit furnizues-shitësnë aktivitetin e të bërit biznes. Kur
fillojmë të njohim këtë relacion në teorinë ekonomike, shohim që Menaxhimi i Relacionit
Furnizues-Shitës si term ka filluar të jetë i njohur në fund të viteve 1990, kur atë kohë
shumë korporata filluan t’i kushtojnë rëndësi dhe ta bëjnë pjesë të strategjisë së organizimit
të biznesit të tyre. Relacioni furnizues-shitës përfshin një grup tëparimeve, proceseve dhe
mjeteve që mund të ndihmojnë biznese të ndryshme për të maksimizuar vlerën në
marrëdhëniet me furnizuesit, duke rritur vlerën e produkteve dhe shërbimeve të cilat
njëkohësisht kontribuojnë në krijimin e një avantazhi konkurrues. Hulumtimi dhe njohja e
këtyreve relacioneve është bërë nëpërmjet shumë studimeve dhe shkrimeve të
ekonomistëve të ndryshëm, të cilat pasqyrojnë mënyrën më të mirë të krijimit të një
relacioni furnizues-shitës, ku janë vendosur disa nga parimet apo komponentet kryesormbi
të cilat duhet të ndërtohet një relacion profesional dhe produktiv.
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Figura 3. Shtyllat kryesore të relacionit furnizues-shitës, Burimi: (Hughes & Chapnick, fq.17, 2008)

Në figurën e mësipërm komponentët kryesor të relacionit furnizues-shitës, tregojnë qartë
rëndësinë dhe përgjegjësinë që duhet të kenë bizneset në bashkëpunimin dhe aktivitetin e
përbashkët në të bërit biznes. Bizneset duhet tëndërtojnë modelin e bashkëpinimit të tyre
duke u fokusuar në përmbushje të këtyre komponentëve dheduke realizuar një performancë
të lartë. Për ta kuptar rëndësinë dhe efektet që kanë këto komponente në relacionin
furnizues-shitës, në vijim është përshkruar vlera dhe efekti i këtyre faktorëve.

o

Udhëheqësit e biznesit. Udhëheqësit e biznesit janë një ndër komponentët kyç në

aktivitetin e një biznesi sepse ata me aftësitë e tyre drejtuese mundësojnëqë biznesi të ketë
rritje të qëndrueshme dhe të realizoj fitim. Modeli i udhëheqjes që praktikohet nga
menaxherët është i rëndësishëm në shumë pjesë të organizmit të një biznesi, duke u nisur
nga përcaktimi i objektivave, organizimi dhe ndarja e detyrave për punëtorët, analiza e
pasqyrave finaciare, hulumtimi i tregut e deri tek ndërtimi dhe menaxhimi i marrëdhënieve
me furnizuesit.Roli dhe rëndësia që kanë udhëheqësit e një biznesi në relacionin furnizues-
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shitës përbëhet nga shumë kritere dhe detyra që duhet të përmbushen nga të dyja palët, kur
marrim për bazë që biznesi është shumë i varur nga mënyra se si ndërtohen dhe
menaxhohen marrëdhëniet me furnizuesit. Menaxherët duhet të jenë të fokusuar në krijimin
e marrëdhënieve profesionale dhe transparente me furnizuesit, duke bartur përgjegjësi për
të gjitha vendimet dhe kontratat të cilat janë pjesë e marrëveshjes së tyre.
Udhëheqësit kanë si detyrë kryesore tëndërtojnë një strategji me të cilën hulumtojnë tregun
dhe njohin kërkesën për produktet e tyre, me të cilën pastaj identifikojnë furnizuesit të cilët
i ofrojnë ato produktet dhe përmbushin kërkesat e tyre. Së bashku me bizneset furnizuese
menaxherët analizojnë bashkëpunimin, shpalosin kërkesat e tyre, analizojnë çmimet e
tregut duke identifikuar përparësitë dhe dobësitë që kanë në treg. Përgjithësisht udhëheqësit
e biznesit duhet të jenë profesional, transparent, bashkëpunues dhe mbi gjitha të
përgjegjshëm në përmbushje të detyrimeve që kanë në relacion me furnizuesit.

o

Struktura organizative. Bizneset varësisht nga lloji i aktivitetit që ushtrojnë,

madhësia e tyre dhe shpërndarja gjeografike, ideologjia udhëheqëse, si dhe mjedisi në të
cilin veprojnë bëjnë edhe përzgjedhjen e një strukture të përshtatshme organizative. Roli
dhe rëndësia që ka struktura organizative e një biznesi përbën pjesën kryesore sepse ka të
bëjë me koordinimin e të gjitha aktiviteteve në kuadër të një biznesi. Kjo shtyllë përbën një
kombinim të mirë të aftësive komerciale, teknike dhe profesionale që ndikojnë

në

zhvillimin e fortë dhe të besueshëm në marrëdhëniet e punës së një biznesi. Ky ekip ka
menaxherët kryesor të cilët janë personat që arrijnë marrëveshjet me furnizuesit,
përcaktojnë prioritetet me palën furnizuese, merren me punën e prokurimit, caktojnë
strategjitë e përbashkëta me furnizuesit duke u munduar të ofrojnë produkte dhe shërbime
të cilat përmbushin kërkesat në treg. Struktura organizative është thelbësore për ecurinë e
një biznesi, sepse varësisht nga njerëzit të cilët i prijnë këtij ekipi varen shumë vendime në
situata të vështira të mosmarrëveshjeve, hulumtim të tregut, periudha joprofitabile duke
vendosur në punë anën profesionale dhe organizative të punës *(Handfield, Monczka,
Giunipero & Patterson, faqe 51, 2012).

o

Punëtorët dhe shkathtësitë. Një ndër resurset kryesore të një biznesi janë ekipi i

punëtorëve dhe shkathtësitë e tyre në punë. Mënyra se si komunikojnë me klientët, me
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palën furnizuese, administrojnë punët në mënyrë efektive dhe profesionale, zbatojnë
vendimet dhe strategjitë e korporatës janë disa nga detyrat kyçe të cilat duhet të jenë pjesë e
një ekipi të punëtorëve. Një ekip i tillë me punëtorë profesional jep një avantazh konkurues
duke shfrytëzuar talentin dhe idetë e tyre së bashku me partnerët kryesorë të furnizimit gjë
që mundëson që një bashkëpunim i tillë të përkthehet në produkte dhe shërbime më vlerë të
lartë të ofruara për konsumatorët. Kur jemi tek rëndësia që duhet të kenë punëtorët në
relacionin furnizues-shitës nënkuptojmë që punëtorët duhet të jenë bashkëpunues në
kryerjen e detyrave, të jenë të përgjegjshëm në zbatimin e marrëveshjeve me palët
furnizuese, sepse bashkëpunimi me furnizuesit varet shumë nga punëtorët të cilët janë
përgjegjës për t’u kujdesur në ndërtimin dhe menaxhimin e këtyre relacioneve.
Punëtorët duhet të promovojnë vlerat e organizatës me punën e tyre produktive dhe
profesionale, duke respektuar kërkesën e klientëve, duke i dëgjuar kërkesat e tyre, duke
përmirësuar imazhin dhe defektet të cilat vërehen tek produktet, duke raportuar tek
menaxherët e tyre për pakënaqësitë apo dhe mosmarrëveshjet e ndryshme në kuadër të
punës.
Vetia kryesore e punëtorëve në një koorporatë duhet të jetë besueshmëria dhe
konfidencialiteti sepse relacionet furnizues-shitës janë shumë të ndjeshme kur bëhet fjalë
për marrëveshjet që përmbajnë kontratat financiare, mënyrën e operimit në treg,
informacione interne për shërbimet dhe produktet e korporatës, të gjithë këta faktorë të cilët
bëjnë krijim të relacionit profesional në mes të furnizuesit dhe shitësit duke krijuar
avantazhe konkurruese në treg.

o

Qeverisja dhe aktivitetet e përbashkëta. Modeli i ndërtimit dhe menaxhimit të

relacionit furnizues-shitës përbën një zinxhir me shumë detyra si: krijimi i kontratave me
furnizuesit,

prokurimi

i

tyre,

qeverisja

e

përbashkët,

hartimi

i

strategjive

zhvillimore,analizat e cilësisë së produkteve, hulumtimi i tregut, rishikimi i kostove të
produkteve dhe shërbimeve dhe shumë faktorë tjerë që dalin gjatë bashkëpunimit të palëve
furnizues-shitës në këtë model. Qeverisja është detyrë shumë thelbësore sepse ka të bëjë me
mirëmbajtjen e marrëdhënive të cilat krijohen në mes të furnizuesit dhe shitësit, duke u
dakorduar për bashkëpunim të përbashkët, vendosje të standardeve bashkëpunuese,
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tejkalim dhe zgjidhje të shpejtë të problemeve në mënyrë profesionale. Menaxherët
kompetent që kanë rolin qeverisës në një organizatë duhet të jenë të prirur të mbajnë takime
të rregullta me furnizuesit, të hartojnë strategji dhe objektiva të përbashkëta të tregut, të
bëjnë aktivitete hulumtuese të tregut për të marrë informacione për produkte dhe shërbime
tjera konkuruese në treg.
Në takimet e përbashkëta menaxherët duhet të bëjnë planifikime për ecurinë e
bashkëpunimit të tyre duke u munduar të japin ide që sjellin risi në punën e tyre, të ndajnë
informacionet në mënyrë reciproke duke hartuar nisma të përbashkëta për të promovuar
produktet dhe shërbimet e tyre, zgjerimin e tregut, ngritje të kapaciteteve prodhuese dhe
shumë plane të përbashkëta.Pra, mënyra se si qeveriset një korporatë dhe personat që bartin
këtë përgjegjësi është shumë me rëndësi të jenë ekspertë profesional në lëmi të caktuara
sepse vetëm me përgjegjësi dhe qasje profesionale mund të ndërtohet një relacion
furnizues-shitës, i cili nëse arrin të përmbush kriteret e cekura më lartë do të sjellë një
biznes të qëndrushëm dhe profitabil me mundësi zgjerimi të bashkëpunimit.

o

Teknologjia dhe inovacionet. Në fund të viteve të 90-ta teknologjia filloi të jetë

një ndër asestet kryesore të punës së çdo korporate, nëpërmjet së cilës mundësohej qasje më
e lehtë dhe me kosoto më të ulët në organizim dhe zhvillim të biznesit. Teknologjia
informative dhe mjetet e reja teknologjike në biznes kanë filluar të bëjnë diferencën në mes
të shumë korporatave të ndryshme, duke i shtyrë ato t’i kushtojnë rëndësi të madhe
përdorimit të saj. Paisjet e teknologjisë informative sot përdoren për të mbledhur informata
rreth tregut, duke njohur tregun në një hapësirë më të madhe dhe për një kohë më të
shkurtër. Me anë të teknologjisë mundësohen analiza më të shpejta të performancës së
punës duke identifikuar më lehtë barrierat që dalin gjatë punës.
Komunikimi është shumë më i shpejtë dhe efikas në mes të palëve furnizues-shitës duke
mundësuar qasje më të lehtë, sepse partnerët mund të kenë takime online pa qenë prezent të
gjithë në një vend, duke u bashkuar në një takim nëpërmjet internetit secili nga zyra e tij.
Sot nëpërmjet fotografive mundësohet që të krijohen fushata promovuese shumë më
efektive, duke u shtrirë shumë më lehtë në një hapësirë më të madhe.
Teknologjia dhe inovacioni ulin kostot e operimit sepse shumë biznese mund të realizojnë
fushata promovuese nëpërmjet teknologjisë informative, kur kemi parasysh që tani dhe
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rrjeti telefonik mundëson shtrirje dhe qasje në informata të menjëhershme. Teknologjia
mundëson që dhe transporti të jëtë më i lehtë dhe me një kosto më të ulët, sepse porositë
bëhen më lehtë dhe pa qenë prezent tek depot e furnizuesve sepse me anë të fotografisë
mund të jepen detaje dhe specifika për porositë e caktuara. Tani bizneset medoemos duhet
të bëjnë ndryshime në teknologji sepse çdo punëështë më e lehtë dhe me kosto më të ulët,
çka automatikisht krijon një përparësi konkurese e cila pastaj konvertohet në rritje të
shitjeve dhe zhvillim të biznesit.

o

Strategjia bashkëpunuese zhvillimore. Krijimi i një strategjie bashkëpunuese

zhvillimore në kuadër të një modeli bashkëpunues mes korporatës furnizuese dhe biznesit
shitës është shumë i rëndësishëm në arritjen e qëllimeve dhe interesave të përbashkëta në
fushën e të bërit biznes. Një partneritet i tillë mundëson që të bëhen analiza të përbashkëta
për mënyrën e operimit dhe shitjes së produkteve.Informacionet të cilat sigurohen nga tregu
shpalosen nga të dy palët në takimet e përbashkëta që bëhen me qëllim të analizave të
performancës dhe konkurencës nga bizneset rivale. Strategjia e përbashkët duhet të
fokusohet nëhulumtime të përbashkëta të tregut, aplikim të teknologjisë më të re, në
njohjen e kërkesave nga ana e konsumatorëve duke sjellur risi në linjën e produkteve dhe
shërbimeve të përbashkëta. Një bashkëpunim i tillëështë më profesional kur angazhohen
ekspertë të hulumtimit dhe planifikimit të tregut, duke krijuar një plan afatgjatë për zgjerim
të tregut.
Ky model i funksionit të përbashkët ulë edhe kostot e operimit sepse palët furnizues-shitës
mundësojnë që njëra-tjetrës t’i mbulojnë disavantazhet që kanë në aktivitetin e të bërit
biznes. Kjo strategji krijon dhe investime të përbashkëta për të ngritur kuadrin profesional
të punës, qasje në investime kapitale të përbashkëta, kur kemi parasysh që teknologjia e re
ulë kosot e ofrimit të një produkti apo shërbimi të caktuar.
Përvoja e madhe e korporatavetë mëdha në tregun botëror ka treguar që politikat afatgjata
të përbashkëta ndërmjet furnizuesit dhe shitësit japin rezultate pozitive duke krijuar një
avantazh konkurrues në treg.
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2.5.1 Atributet kryesore që ndikojnë në modelin e bashkëpunimit të furnizuesit dhe
shitësit

Një menaxhim profesional i relacionit furnizues-shitës duhet të ketë karakteristika atributet
pozitve si besueshmëri të lartë në marrëdhëniet dhe bashkëpunimin e përbashkët,
transparencë dhe ndarje të informacioneve ldihur me tregun dhe konkurrencën, të ketë
interes dhe strategji të përbashkët në punën e tyre.
Në të kundërtën mos prezenca e këtyre atributeve ose të kundërta me to, bën që modeli të
mos jetë i shëndoshë ekonomikisht duke mos sigurar qëndrueshmëri në periudha afatgjata.
Në vijim është përshkruar rëndësia dhe efektet që kanë këto karakteristika, gjithmonë me
qëllim të krijimit të një pasqyre dhe modeli se si duhet të ndërtohen relacionet furnizuesshitës. Në grafikun në vazhdim përshkruhen atributet pozitive dhe negative, si dhe roli dhe
efekti që kanë në relacionin furnizues-shitës.

Atributet
negative

Atributet
pozitive

Figura 4. Artibutet negative dhe pozitive në relacionin Furnizues-Shitës
Burimi: (Hoek, Supplier Relationship Management. faqe18, 2013)
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Besueshmëria. Relacioni në mes të furnizuesit dhe shitësit duhet të jetë i ndërtuar mbi
bazën e besueshmërisë së bashkëpunimit, kjo duke përfshirë një qasje profesionale dhe të
besueshme në punën e përbashkët. Besimi duhet të jetë reciprok, i gjithanshëm dhe i
vazhdueshëm i subjekteve biznesore në marrëdhëniet e përbashkëta sepse vetëm në këtë
mënyrë do të mund të ndërtojnë një kulturë të qëndrueshme në punën e tyre. Kjo nënkupton
që në takimet për hartimin e strategjive të përbashkëta duhet jenë konfidencial dhe të
besueshëm në ndarjen e informatave, duhet të respektojnë punën dhe të jenë të
përgjegjshëm për detyrat që marrin përsipër. Duhet të mos keqpërdorin besueshmërinë
duke lidhur marrëveshje të fshehta me biznese tjera, apo duke operuar në treg jashtë
standardit dhe rregullores së përbashkët.
Informatat. Është shumë e rëndësishmë që në relacionin furnizues-shitës informatat të jenë
të disponueshme për të dyja palët, duke ndarë informatat që kanë për tregun, konkurencën,
risitë në teknologji dhe çdo informatë e cila ndihmon në arritje të përparësive konkuruese
në treg. Këto biznese në bashkëpunimin e tyre krijojnë ekipe të cilat hulumtojnë tregun
duke mbledhur informata dhe duke i përpunuar ato, në bazë të të cilave pastaj merren
vendime se çfarë produkte apo shërbime të ofrohen, si të modifikohen ato, në cilat fusha
duhet të orientojnë investimet dhe shumë punë të tjera. Nëse ndonjëra palë e përfshirë në
këtë relacion nuk tregohet e përgjegjëshme apo fillon të fshehë informatat e ndryshme që
posedon, atëherë relacioni furnizues-shitës fillon të mos ketë suksese, sepse do të bëhen
investime jo të duhura duke mos njohur mirë konkurencën, duke mos i përshtatur produktet
apo shërbimet që kërkohen nga ana e konsumatorëve dhe shumë vendime të tjera jo të
duhura. Mungesa e informacionit apo dhe fshehja e tij për interesa personale të një biznesi
sjellë shumë efekte negative në menaxhimin dhe zhvillimin e relacionit furnizues-shitës.
Transparenca dhe bashkëpunimi. Suksesi në biznes apo në këtë rast në ndërtimin e një
relacioni të qëndrueshëm në mes të furnizuesit dhe shitësit duhet të përfshijë edhe kriterin
social, siç është transparenca në bashkëpunim, e cila duhet të jenë e qëndrueshme dhe në
interes të përgjithshëm të bashkëpunimit. Vendimet dhe çdo marrrëveshje duhet të jetë
transparente për pjesën e personelit, duke shpalosur çdo strategji dhe vendim që bëhet nga
menaxherët e bizneseve. Transaparenca duhet të jetë prezente në çdo aktivitet të punës në
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mes të furnizuesit dhe shitësit, duke njoftuar me kohë për çdo ndryshim të strategjisë,
ndryshim në çmimet e produkteve dhe shërbimeve, duke mos fshehur informatat e
ndryshme apo dhe lidhje të fshehtë me ndonjë biznes tjeter i cili dëmton relacionin e
përbashkët. Bashkëpunimi kur ndërtohet mbi bazën e transparencës dhe dhënies së
përgjegjësisë është i qëndrueshëm dhe afatgjatë sepse hartohen politika dhe strategji të
shëndosha për aktivitetin e përbashkët, i cili bëhet konkurues dhe dominues në treg.
Mungesa e transparencës në këtë relacion çon në vendime jo të duhura, bizneset nuk arrijnë
të japin vendime të cilat sjellin risi në produktet dhe shërbimet e tyre, sepse shikohet
interesi personal i një biznesi dhe jo i bashkëpunimit të përbashkët.
Interesi i përbashkët. Nisur nga fakti se të dyja binzeset kanë arritur një marrëveshje
bashkëpunimi, ato kanë ndaj njëra-tjetrës interesa dhe detyrime të përbashkëta. Kjo
nënkupton se bizneset duhet të jenë të orientuara që punën e tyre ta bëjnë në një interes të
përbashkët.Vendimet dhe strategjitë e përbashkëta të bashkëpunimit duhet të kenë një
interes të përbashkët qëështë maksimizimi i vlerës së produkteve dhe shërbimeve të tyre në
treg. Duhet të mbështesin njëra-tjetrën duke tejkaluar pengesat apo mangësitë që kanë në
aktivitetin e tyre biznesor, të operojnë nëtreg së bashku duke hulutumtuar dhe duke shikuar
mundësitë që të shtrijnë biznesin e tyre dhe të realizojnë profite për punën e tyre.

2.5.2 Çështjet kryesore nëfunksionimin e rrjetit furnizues-shitës

Gjatë analizës së mënyrës së funksionimit të rrjetit furnizues-shitës, faktorëve që ndikojnë
në këtë rrjet, mënyrën e bashkëpunimt furnizues-shitës dhe shumë procese tjera që lidhen
me këtë bashkëpunim, çojnë tek çështjet kryesor në të cilat duhet të jenë të fokusuara të dy
palët me qëllim të ndërtimit dhe të qëndrueshmërisë në aktivitetin e tyre.
Varësisht sa arrijnë të përmbushen këto nga relacioni furnizues-shitës, varet dhe arritja e
përparësisë konkuruese në treg, andaj në vijim është paraqitur një seri faktorësh që ndikojnë
në rrjetin furnizues-shitës *(Lambert, faqe 14, 2008):
1. Koha e transportit dhe përgjigjja e kërkesave të konsumatorëve,
2. Cilësia dhe produktiviteti,
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3. Standardet në prodhim dhe furnizim,
4. Integrimi i përbashkët furnizues-shitës.

1.

Koha e transportit dhe përgjigjja e kërkesave të konsumatorëve. Gjithnjë e më shumë

kompani thojnë se koha dhe shpejtësia janë ndër faktorët kryesorë që ndikojnë
konkurrencën e tregut. Për shembull, në industrinë e IT, prodhuesit e PC vendasshumica
përdorin CPU Intel, për të siguruar instalimin e CPU të fundit Intel në herën e parë që të
bëhet përzgjedhja natyrore e çdo prodhues PC për konkurrencën. Me pak fjalë, në mjedisin
e zinxhirit të furnizimit, koha dhe rritja e shpejtësisë është parë si një burim kryesor i
përparësisë konkurruese, një pjesë e zvarritjes tenton të ndikojë në funksionimin e të gjithë
zinxhirit të furnizimit. Logjistika në zinxhirin e furnizimit të ndërmarrjes është e lidhur
ngushtë me rrjedhjën e informacionit, në mënyrë që të arrihet përgjigje e shpejtë ndaj
kërkesave të konsumatorëve, të zvogëlohen shpenzimet e inventarit dhe të përmirësohet
niveli i përgjithshëm i konkurrencës me qëllim të zinxhirit të furnizimit.
Sa më e shpejtë që pala furnizuese është në përmbushje të kërkesave të palës shitëse,
kërkesat e konsumatorëve do të përmbushen më lehtë, duke kursyer kohë dhe shpenzime
financiare, të cilat bëjnë që çmimet në treg të jenë automatikisht më konkuruese. Transporti
duhet të jetë i koordinuar dhe të përcjellet me investime në mjete të transportit, duke
shkurtuar shpenzimet e amortizimit dhe duke qenë më produktiv, gjë që mundëson një rrjet
funizimi të shëndosh dhe konkurues në tregun ku edhe shtrihet ky aktivitet.
2.

Kualiteti dhe produktiviteti. Menaxhimi i zinxhirit të furnizimit përfshin shumë

aspekte me qëllim që të sigurohetcilësia në të. Çdo lidhje, të tilla si cilësia e shërbimeve të
transportit është e mirë apo e keqe, do të ndikojë drejtpërdrejt në furnizues, numrin e
shpërndarësve në depo dhe në vlerësimin e përdoruesit për cilësisë e produktit dhe
çmimeve.
Në ditët e sotme, shumë kompani sjellin risi dhe cilësia e logjistikës është e zhvilluar si një
mënyrë për të përmirësuar performancën e zinxhirit të furnizimit si një forcë e fuqishme.
Prodhuesit gjithashtu janë të shqetësuar në lidhje me produktivitetin e aseteve së tyre. Për të
përmirësuar produktivitetin e aseteve, jo vetëm që përqëndrohen në reduktimin e inventarit
brenda ndërmarrjes, por edhe në zvogëlimin e inventarit në kanaline zinxhirit të furnizimit.
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3.

Integrimi i përbashkët furnizues-shitës. Mekanizmi i bashkëpunimit në zinxhirin e

furnizimit pasqyron integrimin dhe optimizimin e përdorimit të partneriteteve strategjike
dhe burimet e brendshme dhe të jashtme. Bazuar në procesin e prodhimit të mjedisit të
ndërmarrjes, kërkimin dhe zhvillimin e produkteve në treg, shkurtimin e ciklitdhe
orientimin e konsumatorëve, shkallë më të lartë të modularitetit, thjeshtimin e produktit,
standardizimin e komponentëve, në mënyrë që ndërmarrjatë rrit fleksibilitetin në
ndryshimet e tregut dhe të jetë agile në mënyrë të konsiderueshme, që të ofrojë prodhim
virtual dhe aleancë dinamike për të përmirësuar shkallën e shfrytëzimit të strategjisë së
jashtme (outsourcing). Në këtë varg shtrihet integrimi i ndërmarrjes, nga niveli i ulët
fillesar në procesin e brendshëm të biznesit deri në rritjen e riinxhinierimit për
bashkëpunim ndërmjet ndërmarrjeve, që është një model më i lartë i ndërmarrjeve në
modelet e integrimit. Në këtë marrëdhënie biznesi, ndryshimi më i dukshëm në strategjinë
konkuruese të tregut është konkurrenca e bazuar në kohë (time-based), zinxhiri i vlerave
(value chain) dhe transferimi i vlerave ose vlerat e sistemit të bazuara në menaxhimin e
zinxhirit të furnizimit.
4.

Standardet në prodhim dhe furnizim. Lloji dhe sasia e anëtarëve në zinxhirin e

furnizimit është shkaku i drejtpërdrejtë i kompleksitetit të menaxhimit të zinxhirit të
furnizimit. Në trendet aktuale të zinxhirit të furnizimit, ndërmarrjet gjithnjë e më shumë
fillojnë të marrin në konsideratë reduktimin e numrit të ofruesve të logjistikës, dhe ky trend
është shumë i qartë dhe i shpejtë.
Logjitstika dhe zinxhiri i furnizimit global është e dobishme për menaxhimin dhe për të
siguruar shërbime të unifikuara standarde në një shkallë globale, për të treguar më mirë
avantazhet e menaxhimit të zinxhirit të furnizimit në aspektin global.Anëtarët në zinxhirin e
furnizimit i kushtojnë gjithnjë e më shumë vëmendje shërbimit dhe kënaqësisë së
konsumatorëve.
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2.6 Produktet, shërbimet dhe sjellja e konsumatoreve në NVM

2.6.1 Menaxhimi i shërbimit të konsumatorit

Një biznes i vogël që nuk e merr parasysh shërbimin e konsumatorit, vë në rrezik mundësitë
për sukses. Përdorimi i një shërbimi mjaft të mirë të konsumatorit për të fituar
besueshmërinë e konsumatorëve nuk është diçka e re për biznesin e vogël.Tri pikat më të
rëndësishme që kanë të bëjnë me shërbimin dhe kënaqësinë e konsumatorit janë:
1. Kënaqja e konsumatorit nuk është një mënyrë për të arritur një objektiv të caktuar,
por është vetë një objektiv.
2. Shërbimi i konsumatorit mund të sigurojë një konkurrencë të mprehtë.
3. Bizneset e vogla janë në një pozitë më të mirë për të arritur kënaqjen e
konsumatorit, se sa bizneset e mëdha.
Vlerësimi i shërbimit të konsumatorit fillon me kuptimin e qëndrimit të konsumatorit.
Midis këtyre qëndrimeve dhe nivelit të shërbimeve të ofruar nga çdo biznes ekziston një
hendek. Shumica e konumatorëve të serviseve të riparimit të makinave, restoranteve,
dyqaneve të shitjes me pakicë dhe bizneseve të tjera shfaqin dobësi në shërbimin që ato
marrin nga këto firma. Kjo paraqet një shans për bizneset e vogla, që dallohen me
menaxhimin e shërbimeve të konsumatorit. Shpesh ka problem në realizimin e një shërbimi
të mirë. Punonjësit nuk janë gjithmonë dakord me rëndësinë që i kushtojnë pronarët e tyre
këtij shërbimi, kështu që, qëndrimet e punonjësve duhet të ndryshojnë përpara se
konsumatorët të marrin maksimumin e shërbimeve.E reja për biznesin e vogël konsiston në
faktin që shërbimi i konsumatorit është një biznes i shpejtë. Disa statistika që duhet të
merren parasysh janë:
•

Tërheqja e një konsumatori të ri kushton 5 herë më shumë sesa mbajtja e një
konsumatori ekzistues.

•

65% e të ardhurave të biznesit vjen nga konsumatorët e tij aktualë.

•

91% e konsumatorëve të pakënaqur nuk do të blejnë përsëri nga e njëjta kompani
dhe do t’i tregojnë të paktën 9 vetave të tjerë rreth eksperiencës së tyre negative.
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Duke u bazuar në këto statistika mund të themi se për biznesin e vogël është mjaft i
rëndësishëm shërbimi i konsumatorit. Për të qenë efektiv, shërbimi i konsumatorit duhet të
jetë i vërtetë dhe etik. Gjithashtu rritja e shërbimeve të konsumatorit e ndihmon kompaninë
në shmangien e konkurrencës. Kështu, në qoftë se një kompani është e orientuar ndaj
shërbimit të konsumatorit, sado e madhe dhe e ashpër të jetë konkurrenca, ajo do të gjejë
gjithmonë një hapësirë në treg.Shpesh ka problem në realizimin e një shërbimi të mirë.
Punonjësit nuk janë gjithmonë dakord me rëndësinë që i kushtojnë pronarët e tyre këtij
shërbimi, kështu që, qëndrimet e punonjësve duhet të ndryshojnë përpara se konsumatorët
të marrin maksimumin e shërbimeve.Problemet që kanë të bëjnë me shërbimin e
konsumatorit, njihen nëpërmjet një sërë mënyrash. Ndoshta rruga më e njohur është
nëpërmjet pakënaqësive të konsumatorëve. Çdo firmë përpiqet t’i eliminojë anekset e
konsumatorëve. Kur ndodhin, duhet të analizohen me kujdes në mënyrë që të zbulohen
dobësitë e mundshme në shërbimin e konsumatorit. Gjithashtu menaxherët mund të njihen
me problemet e shërbimit të konsumatorit nëpërmjet vëzhgimeve personale dhe teknikave
sekrete.Një menaxher mund t’a vlerësojë shërbimin duke biseduar drejtpërdrejtë me
konsumatorin apo duke e luajtur këtë rol anonimisht. Gjithashtu ekzistojnë edhe agjenci
profesionale që luajnë rolin e konsumatorit në blerje për klientët e biznesit dhe bëjnë
vlerësimin e shërbimit. *(Koxhaj, A.& Tomini , faqe41, 2006)

2.6.2 Konceptet e sjelljes konsumatore

Menaxherët e biznesit të vogël duhet të kuptojnë disa aspekte të sjelljes konsumatore. Kjo
është mjaft e vështirë duke pasur parasysh kompleksitetin e këtij problemi. Një model i
thjeshtuar është ai që e ndërton sjelljen konsumatore rreth tre koncepteve kryesore:
konceptet psikologjike, konceptet sociale dhe procesi i marrjes së vendimit. Faktorët
psikologjikë përcaktohen si hipotekë, sepse ata as mund të shihen, as mund të preken.
Megjithatë janë identifikuar disa faktorë psikologjikë. Katër faktorët që kanë ndikimin më
të madh në biznesin e vogël janë:
a) Nevojat
b) Perceptimet
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c) Motivimet
d) Qëndrimet
Nevojatpërkufizohen si pikënisje për të gjithë sjelljet. Nevojat e konsumatorëve janë të
shumta, ato mund t’i ndajmë në nevoja: fiziologjike, sociale, psikologjike dhe shpirtërore.
Nevojat nuk plotësohen asnjëherë konkretisht. Kjo karakteristikë e nevojave siguron
ekzistencën e vazhdueshme të biznesit. Një karakteristikë e ndërlikuar e nevojave është
mënyra se si funksionojnë ato së bashku për të krijuar sjelljen. Kjo e bënë më të vështirë të
kuptohet se cila nevojë është kënaqur nga një produkt apo shërbim i veçantë. Megjithatë një
vlerësim i kujdesshëm i lidhjes nevojë-sjellje mund të jetë mjaft i dobishëm në zhvillimin e
strategjisë së marketingut. Për shembull, shumë produkte ushqimore blihen në supermarket
nga konsumatorët për të kënaqur nevoja sociale dhe /ose psikologjike. Një strategji
marketing e bazuar në nevojat do të ndryshojë diçka në strategjinë që ndiqen në këto dy
raste.
Perceptimi përshkruan ato procese individuale,që i japin kuptim stimulit me të cilin
ballafaqohet konsumatori. Perceptimi është një monedhë me dy anë. Ai varet nga
karakteristikat e konsumatorëve për të menaxhuar sasi të mëdha stimujsh me anë të procesit
të kategorizimit perceptual. Kjo nënkupton se gjërat që janë të ngjajshme, perceptohen si të
përbashkëta. Megjithatë, në qoftë se një biznes i vogël dëshiron të pozicionojë produktin e
tij pranë një marke ekzistuese dhe e ka pranuar atë si një produkt të krahasueshëm,
marketingu miks i biznesit të vogël duhet të reflektojë një njohje të kategorizimit
perceptual. Disa teknika që mund t’i ndihmojnë konsumatorët për t’a vendosur produktin e
ri në kategorinë e dëshiruar të produkteve janë: vendosja e një çmimi të njejtë për të
komunikuar cilësi të njejtë dhe një dizajn paketimi me ngjyra për të transmetuar të njëjtin
kuptim. Firmat që zgjedhin një emër marke të njohur për një produkt të ri, mbështeten në
kategorizimin perceptual për të “parashikuar” produktin e ri. Nga ana tjetër, në qoftë se
produkti i ri është përgjithësisht i ndryshëm apo i një cilësie të ndryshme, një emër unik
marke mund të zgjidhet për të shmangur kategorizimin e produkteve perceptuale.
Në qoftë se një individ ka një besueshmëri të fortë ndaj një marke produkti, për një markë
tjetër do të jetë e vështirë që t’i kapërcejë barrierat perceptuale të atij personi.
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Motivimet. Nevojat e paplotësuara krijojnë tensione tek një individ. Kur këto tensione
arrijnë një nivel të caktuar, ai person bëhet i papërshtatshëm dhe përpiqet t’a ulë tensionin.
Rruga për zgjidhjen e këtyre tensioneve është motivimi. Motivimet janë objektiva drejtuese
brenda njerëzve që organizojnë dhe i japin drejtim tensionit të shkaktuar nga nevojat e
pakënaqura. Menaxherët e marketingut nuk mund të krijojnë nevoja, por ata mund të
krijojnë dhe të ofrojnë motivime unike tek konsumatorët. Në qoftë se kanë një arsye të
pranueshme për të realizuar blerjen, ajo mund të përcaktohet si një forcë motivuese. Çelësi
për menaxherët e marketingut është që të përcaktojnë se cilin motivim konsumatori do të
perceptojë si një zgjidhje të pranueshme të problemit. Çdo kategori tjetër e nevojave
sociale, psikologjike dhe shpirtërore në mënyrë të ngjashme lidhet me sjelljen nëpërmjet
motivimeve. Për shembull, kur nevojat sociale të konsumatorit krijojnë tension për shkaqe
jo të plota, një firmë mund të tregojë se si mund t’i përmbushë produkti i saj këto nevoja,
duke i siguruar atij personi motivime të pranueshme sociale. Në shumë raste motivimet janë
subkoshiente, por ato duhet të hetohen në qoftë se synimi i marketingut është që të arrihet
një mundësi më e mirë për sukses.
Qëndrimet; ashtu si dhe tre variablat e tjerë psikologjikë qëndrimet nuk mund të
vëzhgohen, por të gjithë njerëzit e dinë se ata kanë qëndrimet e tyre. Një qëndrim është një
opinion që bazohet në kombinimin e njohurive, të ndjenjave dhe të tendencës së sjelljeve.
Një qëndrim mund të jetë një pengesë apo një nxitës për t’a bërë konsumatorin që të blejë
produktin e një biznesi të vogël. Duke e njohur kuptimin e strukturës së një qëndrimi,
menaxheri mund t’a afrojë konsumatorin më me intelegjencë. *(Hughes , J.& Chapnick,
D.March, faqe 83 2008)

Konceptet sociale paraqesin shkallë të ndryshme të njerëzve, duke filluar me kulturën ku
përfshihen grupe të gjera njerëzish, pastaj kemi grupe më të vogla si klasat sociale, grupet
referuesedhe individët që ushtrojnë ndikim.
Kultura është trashëgimia e një grupi social. Kjo trashëgimi ka një ndikim shumë të madh
mbi blerjet dhe përdorimin e produkteve. Menaxherët e marketingut duhet që të mbikëqyrin
variablat kulturorë, sepse influencat e tyre janë mjaft të fshehta brenda shoqërisë. Ajo që i
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shqetëson më tepër menaxherët e marketingut, është natyra normative. Normat e kulturës
krijojnë një sjellje të pranueshme që ndikojnë ndaj konsumatorëve me atë çka do të blejnë
ata. Kultura i përshtatet ngadalë situatave të reja. Megjithatë, ajo që mund të funksionojë si
një strategji marketingu sot, mund të mos funksionojë më si e tillë pas pak vitesh.
Kultura e kufizuar nga variabla të tillë si: mosha, feja, preferencat, orientimi etnik apo
vendosja gjeografike quhet analizë nënkulturore. Edhe në këtë rast modelet unike të sjelljes
dhe të marrëdhënieve sociale e shqetësojnë menaxherin e marketingut. Për shembull,
nevojat dhe motivimet e të rinjve janë të ndryshme nga ato të të moshuarve. Në qoftë se
menaxherët e bizneseve të vogla familjarizohen me kulturat dhe nënkulturat, ata mund të
përgatisin më mirë marketingun miks.
Klasat sociale përshkruajnë ndarjet në një shoqëri me nivele të ndryshme të prestigjit
social. Në sistemin e klasave sociale ka zbatime të rëndësishme për marketingun.
Grupet e referimit kanë të bëjë më shumë grupe të vogla si: familja, grupi i punës apo një
grup dëfrimi. Jo çdo grup mund të jetë grup referimi. Grupe referimi janë vetëm ato grupe
që një indivi i lejon të ndikojnë në sjelljen e tij. Qëllimi i menaxherëve të marketingut është
të kuptojnë pse ndodhin këto ndikime dhe si mund të përdoren për të promovuar shitjen e
produktit. Individët priren t’a pranojnë ndikimin e grupit për përfitimin e arritur. Bertram
Raven dhe John French i kanë klasifikuar disa forma të fuqisë si:
o Shtrënguese;
o Shpërblyese;
o Eksperte;
o Referuese;
o Ligjore.
Për menaxherët është e vlefshme secila prej tyre. Fuqia shpërblyese dhe fuqia shtrënguese
kanë të bëjnë me aftësinë e grupit për t’i dhënë dhe për t’i mbajtur shpërblimet, të cilët
mund të jenë materiale apo psikologjike.
Fuqia referuese dhe fuqia eksperte nuk përfshijnë as çmimet as ndëshkimet. Këto tipe
fuqish ekzistojnë sepse një individ e përcepton grupin me shumë njohuri sesa individët e
veçantë. Fuqia referuese i bën konsumatorët t’a konfirmojnë sjelljen e grupit dhe të
zgjedhin produkte të përzgjedhura nga anëtarët e grupit.
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Koncepti i udhëheqësit të opinionit është një ide e komunikimit të gjerë. Duke u bazuar në
këtë koncept, konsumatorët marrin informacion të rëndësishëm nëpërmjet individëve të
quajtur udhëheqës të opinionit. Kështu, një udhëheqës opinion është një anëtar grupi që
luan një rol kyç në komunikim. Përgjithësisht udhëheqësit e opinionit janë të ditur, të
paraqitshëm dhe të ekspozuar ndaj masmedias. Një biznes i vogël mund ta rrisë produktin
dhe imazhin e tij, duke i identifikuar me këta udhëheqës. *(Koxhaj, A.& Tomini , faqe, 28,
2006)

2.6.3 Marrja e vendimit nga konsumatori

Ky model përdoret për të ekzaminuar marrjen e vendimit nga konumatori. Fillimisht një
konsumator duhet ta njohë problemin përpara se të realizojë blerjen. Hapat e marrjes së
vendimit nga konsumatori janë:
➢ Njohja e problemit;
➢ Kërkimi dhe vlerësimi i informacionit;
➢ Vendimi i blerjes;
➢ Vlerësimi pas blerjes.
Ky hap i parë nuk mund të mos merret parasysh. Koha e kërkuar nga hapi i dytë varion nga
produkti dhe konsumatori. Skedulimi i strategjive të ndryshme të komunikimit duhet t’i
pasqyrojë këto ndryshime të kohës së nevojshme. Hapi i tretë, vendimi për të blerë një
produkt të ri i nevojitet më shumë kohë sesa vendimi që ka të bëjë me një produkt të
njohur. Disa vendime bëhen rutinë dhe të programuara, disa të tjera jo.Procesi i vendimmarrjes nuk përfundon me realizimin e blerjes. Një firmë e vogël që dëshiron të ketë blerje
të vazhdueshme nga konsumatorët e saj, duhet t’i ndjekë ata edhe në fazën e pasblerjes. Një
koncept i dobishëm për të kuptuar procesin e pasblerjes është mospërputhja njohëse, që
merr formën e një tensioni psikologjik apo të një ndjenje padrejtësie. Konsumatorët janë
kompleksë dhe asnjëherë nuk do të kuptohen krejtësisht. Madje edhe thjesht një njohje e
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ekzistencës së tyre, pa zgjerime të mëtejshme, mund t’a shpëtojë një biznes të vogël nga
gabimet serioze. Megjithatë, vetëm njohja e tyre nuk është e mjaftueshme. Menaxheri i
biznesit të vogël duhet t’i shëndërrojë konceptet e sjelljes konsumatore në strategji
produkti.

2.6.4 Terminologjia e produkteve dhe shërbimeve të konsumatorëve

Tradicionalisht, menaxherët e marketingut e kanë përdorur fjalën produkt si një term të
përgjithshëm për të përshkruar të mirat dhe shërbimet. Kohët e fundit është bërë një
diskutim se të mirat dhe shërbimet, nga pikëpamja e marketingut, janë krejt të ndryshme.
Për dallimin e të mirave nga shërbimet ka disa dimensione, që janë: prekshmëria, ndarja e
kohës së prodhimit, të konsumimit dhe standardizimit. Dallimi i të mirave dhe shërbimeve
marketing në mënyrë skematike është si më poshtë.Megjithëse shërbimi është unik nga
pikëpamja e marketingut, ai do të përfshihet në kategorinë e marketingut të produktit.
Një produkt konsiderohet se e përfshinë “shportën e kënaqësisë” të ofruar konsumatorit në
një transaksion shkëmbimi pavarësisht nëse është një e mirë apo një shërbim. Një produkt
fizik përfshinë jo vetëm elementin kryesor të “shportës” që është vetë produkti fizik, por
edhe përbërës shtesë si për shembull, paketimi. Zakonisht produkti fizik, është elementi
kryesor, por ka raste kur elementi kryesor i një produkti është perceptuar nga konsumatori
si i njejtë edhe në produktet e tjera. Qëndrueshmëria e produktit miks ka të bëjë me
ngjashmërinë e linjave të produktit. Strategjia e produktitpërshkruan mënyrën se si në
marketingun miks produkti përdoret për të arritur objektivat e firmës *(Kume, faqe 12,
2010).
Tabela 1. Dallimi midis produkteve dhe shërbimeve marketing
Burimi: (Kume, faqe 35, 2010).
Shërbimet

Kombinimi i të produkteve dhe shërbimeve

Produktet

Të paprekshme

Prekshmëria

Të prekshme

Në të njejtën kohë

Prodhim/konsumim

Në kohë të ndryshme

Më pak

Standardizimi

Më shumë
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2.6.5 Alternativat e strategjisë së produktit

Çdo alternativë paraqet një strategji të ndryshme produkti. Disa nga këto strategji mund të
përdoren edhe bashkërisht,pra, të kombinuara. Por zakonisht një firmë e vogël i ndjek këto
alternativa sipas radhës së përcaktuar poshtë.
Alternativat strategjike të produktit për një firmë të vogël mund të përmblidhen si më
poshtë:
o Produkt ekzistues/ treg ekzistues;
o Produkt ekzistues/treg i ri;
o Produkt i modifikuar/treg ekzistues;
o Produkt i ri i lidhur/treg ekzistues;
o Produkt i ri i palidhur/ treg ekzistues.
o
Produkti ekzistues/tregu ekzistues: Në fazën e parë të një sipërmarrjeje të re ndiqet
strategjia produktit ekzistues/treg ekzistues. Shumë sipërmarrës e fillojnë veprimtarinë e
tyre me një produkt. Rritja me anën e kësaj strategjie, realizohet në tri mënyra:
1. Konsumatorët aktualë mund të binden që t’a përdorin më shumë këtë produkt.
2. Produkti mund t’u shitet konsumatorëve të mundshëm brenda të njëjtit vend.
3. Konsumatorët aktualë mund të edukohen t’a përdorin produktin ekzistues edhe për
qëllime të tjera duke e rritur kërkesën.
Produkt ekzistues/treg i ri: Një zgjerim i alternativës së parë është strategjia produkt
ekzistues/treg i ri. Shpesh një produkt ekzistues mund të ofrohet në tregje të reja.Një
shembull i kësaj strategjie është tregtimi i disa produkteve jashtë, pasi ato janë shitur më
parë në tregun e brendshëm.
Produkt i modifikuar/treg ekzistues: Me strategjinë produkt i modifikuar/ treg ekzistues,
produkti ekzistues ose zëvendësohet, ose mbahet në linjën e produktit miks. Në qoftë se
produkti ekzistues do të mbahet, duhet që të vlerësohet me kujdes ndikimi që do të ketë në
shitje produkti i modifikuar. Nxjerrja e produktit ekzistues nuk do të ishte efektive, jashtë

42

përdorimit, në qoftë se produkti i modifikuar nuk siguron një fitim më të lartë
margjinal.Modifikimi i produktit mund të jetë edhe një ndryshim fare i vogël.
Produkt i ri i lidhur/treg ekzistues:Konsumatorët e kënaqur përbëjnë një treg të mirë për
shtime të reja të llojeve të produkteve në një biznesi të vogël. Shumë produkte shtohen dhe
ato janë më tepër sesa një modifikim i produktit, por përsëri janë të ngjashëm me produktin
ekzistues.
Produkt i ri i palidhur/ treg ekzistues:Strategjia e produktit që përfshinë një produkt të ri
përgjithësisht të ndryshëm nga produktet ekzistuese mund të jetë shumë i rrezikshëm.
Strategjia produktit të ri i palidhur përdoret nga biznesi i vogël kur produkti i ri i’u
përshtatet sistemeve ekzistuese të shpërndarjes dhe të shitjeve.

2.6.6 Plotësimi i ofertës së përgjithshme të kënaqësisë së konsumatorëve

Një përgjegjësi e madhe e marketingut është transformimi i oferts së një produkti bazë në
ofertën e një produkti të plotë. Për të qenë i tregtueshëm, produkti bazë duhet të ketë një
emër, paketim, garancidhe të mbështetet nga shumë komponentë të tjerë. Produkti i
përgjithshëm do të inkorporonte më shumë materiale të modeluara në formën e produktit të
ri.Menaxhimi i produktit miks të një firme udhëhiqet nga shumë arsye. Disa nga ndikimet
më të rëndësishme në këtë drejtim janë konkurrenca, kërkesa e tregut dhe fleksibiliteti i
çmimeve. Për menaxherët e biznesit të vogël janë shumë të vlefshme dy koncepte
marketing në çdo përpjekje të tyre për të kontrolluar dhe zhvilluar produktin miks të
firmës.Ato janë kurba e zhvillimit të produktit (që përfshin akumulimin e ideve) dhe cikli i
jetës së produktit.
Marka. Marka është një identifikim për produktin dhe përfshinë identifikimin që mund të
jetë i shprehur në fjalë, një emër dhe një simbol që janë të rëndësishëm për imazhin
produktet/shërbimet e biznesit. Një biznes i vogël duhet të tregojë kujdes në zgjidhjen e
simbolit. Simboli duhet të jetë unik, i lehtë për t’u krijuar dhe të ketë lidhje me produktin.
Pasi simboli është zgjedhur nga një biznes i vogël, e rëndësishme është të mbrohet
përdorimi i tij.
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Paketimi. Paketimi është një përbërës tjetër i rëndësishëm i produktit të plotë. Paketimi
është një përbërës që ndikon në rritjen e vlerës së shtuar të produktit si dhe përdoret për
qëlime promocionale
Etiketimi. Një tjetër përbërës i produktit të plotë është etiketimi. Etiketimi është veçanërisht
i rëndësishëm për prodhuesit që vendosin shumë etiketa. Një etiketë shërben për disa
qëllime. Ajo mund të përfshijë informacion në lidhje me përmbajtjen, përdorimin në
mënyrën e duhur nga konsumatorët si dhe informacion mbi mënyrën e shfrytëzimit të
produktit. Një biznes i vogël duhet të konsultojë me kujdes ligjet mbi kërkesat e etiketimit.
Një biznes i vogël duhet të jetë inovues në informacionin që paraqet në etiketë si dhe të
përfshijë më tepër informacion se sa specifikojnë kërkesat minimale ligjore *(Mustafa,
Kutllovci, Gashi, & Krasniqi, faqe 53, 2006).
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Për të kuptuar më qartë të gjithë faktorët e lartë cekur se si ndikojnë në ndërtmin dhe
menaxhimin strategjik të relacionit furnizues-shitës, kemi zhvilluar një hulumtim me disa
biznese ku kemi arritur të identifikojmë shumë fakte kyçe në këtë relacion. Pikërisht duke
bashkuar teorinë ekonomike me hulumtimin e këtij relacioni furnizues-shitës janë
prezantuar disa atribute kryesore të cilat ndikojnë pozitivisht dhe negativisht në një relacion
bashkëpunimi. Pytjet e problemit hulumues përfshijnë:
1. Si qëndron raporti/relacioni në mes të furnizuesëve dhe shitësve ne rrjetin e
bizneseve në Kosovë?
2. Cilët janë faktorët determinues të një relacioni furnizues/shitës?
3. Si mund të integrohen faktorët e identifikuar në relacionin furnizues-shitës?
4. Cfarë kornize do të ishte adekuate për të ndihmuar në përmirësimin e relacionit
furnizues- shitës?
Hulumtimi në terren dhe intervistat e detajuara individuale me bizneset janë zhvilluar me
një mostër të kufizuar të që vinin nga disa kompani shitëse të naftës dhe produkteve të saj
dhe disa konsumatorë që kanë qenë të rastit kjo me qëllim që të ndërtohet një pasqyrë dhe
raport matës se sa janë të kënaqur për shërbimet dhe produktet që ju ofrohen. Të dhënat
primare janë mbledhur përmes një ankete e cila i ka përfshirë 30 biznese të Kosovës,
përkatësisht të rajonit të Dukagjinit. Intervistat e detajuara kanë siguruar mjetet për
verifikimin e gjetjeve fillestare me të cilat pastaj është ndërtuar raporti i detajizuar ku
tentohet të pasqyrohet gjendja reale tek bizneset që operojnë në Kosovë me të dhëna
përmes tabelave, diagrameve dhe konkluzioneve ekonomike.Kryesisht në këtë punim jam
fokusauar të nxjerr të dhëna duke u bazuar në faktorët dhe elementë të cilët kemi njohur të
hulumtimi i literaturës, për të krahasuar dhe pasur një raport krahasues të tërrenit se si në të
vërtëtë këta faktorë ndikojnë në Relacionin Furnizues-Shitës. Në vijim të punimit do të
japim metodoligjinë e hulumtimit dhe detaje të cilat janë dalë si rezultat i hulumtimit.
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4. METODOLOGJIA
Ky seksion jep një përshkrim të përgjithshëm të qasjes metodologjike të përdorur për këtë
punim bazuar në literaturën ekonomike dhe në hulumtim të tregut të bizneseve me anë të
anketimit-pyetsorit. Pra, metodologjia e hulumtimit e këtij projekti bazohet në metodat e
kombinuara kuantitative dhe kualitative.Në mënyrë të vazhdueshme dhe duke u bazuar në
modelet ekonomike të kërkimeve, projekti ka filluar me hulumtimin dhe identifikimin në
terren të pikave të shitjes së karburanteve dhe vazhdoi me pyetësorë dhe intervista të
detajuara me bizneset naftëtare në regjionin e Dukagjinit. Kjo formë e hulumtimit është
hartuar me qëllim të analizës së tregut të bizneseve naftëtare me qëllim të njohjes së
mënyrës së funksionimit të marrëdhënieve në mes të linjës furnizues-biznes, strategjisë së
organizimit të bizneseve në krijim kushteve për zgjerim të zgjerim të tregut dukë ndërtuar
bashkëpunim me korporata të reja të së njëjtës natyrë të biznesit.Në mënyrë kronologjike
janë ndërtuar të gjitha fazat dhe komponentët kryesorë të projektit hulumtues:
➢ Hartimi i projektit të kërkimeve në treg me qëllim dhe përcaktimit të objektivave.
➢ Krijimi i pyetësorit dhe mostrës në të cilën janë përshifë pyetje kyçe që ofrojnë
shumë rezultate për aktivitetin e bizneseve; hartimi i planit kërkimor për anketimin
e pikave të shitjes; mbledhja e të dhënave në terren me anë të pyetësorëve
hulumtues; përpunimi i të dhënave duke i vendosu në një databazë dhe duke i ndarë
ato të cilat janë të nevojshme për vazhdimin e hulumtimit.
➢ Analiza e të dhënave dhe interpretimi i tyre duke ndërtuar një informacion dhe
pasqyrë për këkrimët e tregut; ndërtimi i raportit me treguesit kryesorë duke i
krahasuar me teorinë ekonomike.
➢ Definimi i problemit përballë objektivave të përcaktuara në hulumtim.
➢ Shqyrtimi i natyrës së problemit duke e kategorizuar problemin në disa njësi me
qëllim të krijimit të një modeli testues të reagimit ndaj problemit për të arriturr
objektivat.
➢ Ndërtimi i modelit dhe strategjisë së re të organizmit të biznesit duke arritur
qëllimin dhe objektivat e parapara në fillim të hulumtimit.
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Figura 6. Modeli i metodologjisë hulumtuese. Burimi: M. & Lewis, P. Faqe 11, 2009
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
5.1 Gjetje të përgjithshme nga hulumtimi i literaturës

Ky seksion i raportit i prezanton dhe analizon të gjeturat e anketës që dalin nga hulumtimi i
bërë, duke krijuar një pasqyrë të qartë se sa ndikojnë relacionet në mes të furnizuesit dhe
shitësit në mënyrën e të bërit biznes dhe të ndërtimit të përparësive krahasuese përballë
bizneseve tjera konkurruente.
Rezultatet tregojnë që nga shtatë bizneset të cilat më herët treguam që kanë relacione
bashkëpunimi më dy ose me shumë kompani furnizuese, pesë nga këto biznese përvojën e
të bërit biznes apo ndërtimin e biznesit e kanë mbi 25 vite përvojë pune, ndërsa këto 2
bizneset tjera, përvojën e të bërit biznes e kanë deri në 15 vite përvojë pune.

Figura 7. Pasqyrimi analitik i përvojës së të bërit biznes në Kosovë
Burimi: Anketimi me pyetësor, Besfort Pozhegu
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Kjo jep një indikator që njohja më e mirë e tregut për një kohë të gjatë mundëson një
organizim profesional në brendësi të korporatës, automatikisht duke krijuar stabilitet dhe
profit më të madh, gjë e cila i jep një imazh më të fortë kompanisë duke krijuar kushte për
ndërtim të relacioneve të reja me shumë kompani tjera. Poashtukompanitë furnizuese
aplikojnë një politikë më të mbyllur përballë kompanive të reja që operojnë për shkak të
pasigurisë dhe mos njohjes së tregut, dhe e gjithë kjo për shkak të kritereve që kanë për
ruajtje të imazhit dhe plotësim të kritereve për të gëzuar të drejtën që të operojnë me një
markë të caktuar tregtare.
Kur i referohemi strukturës së bizneseve që janë pjesë e ekonomisë së Kosovës, kemi
parasysh që shumica e tyre janë ndërtuar dhe kanë operuar si ekonomi familjare, që
nënkupton një organizim të mbrendshëm me pjestarët e familjes. Zakonisht ndërtimi i
bizneseve qëmirren me naftë, fillon me një cikël interesant i cili kryesisht mbështetet në
vendimet të cilat merren nga themeluesi i biznesit apo pjestari i cili bartë përgjegjësinë
kryesore në familje dhe vendimet të cilat merren me biznesin të cilin operojnë. Në këtë
hulmtumtim vërëjmë që shumica e bizneseve të anketuara operojnë si ekononomi familjare
për shkak të ndjeshmërisë që ka kjo natyrë e biznesit për të operuar si organizata ortakërie
apo duke dhënë përgjegjesi për të marrur vendime dhe për persona jashtë familjes.
Këtë formë të organizimit apo udhëheqje të biznesit kur e shikojmë në raport me furnizuesit
vërejmë që në një periudhë të caktuar kohore sjell rezultate dhe relacione profesionale me
furnizuesit. Pas një periudhe të caktuar kohore kur dhe arrihet pjekuria e të ushtruarit të
biznesit dhe kërkohet zgjerimi i tregut dhe bashkëpunim me biznese tjera furnizuese duhet
që organizimit të biznesit t’i shtojmë dhe anën tjetër profesionale, duke involvuar punëtorë
të rinj. Për t’a bërë më të qartë arsyen e ndryshimit të organizimit të biznesit dhe ndërtimit
të një forme të re të relacioneve me palën furnizuese në vijim do të paraqesim disa specifika
të një forme të marrëveshjes që arrihet me një kompani furnizuese.
Një marrëveshje bashkëpunimi ndërmjet një korporate furnizuese të naftës dhe një biznesi
që merret me shitjen e naftës dhe produkteve të saj, ndërtohet në bazë të ligjeve dhe
politikave të shtetit ku kryen aktivitetin biznesi. Korporata furnizuese ka kriteret dhe
procedurat me bizneset të cilat ajo i shet produktet e saj. Në këtë rast një biznesi të naftës i
ofrohen produkte si benzina motorike, derivati dizel, vaji gazor (gazoilët), vaji për ngrohje,
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vajguri dhe produkte tjera që hyjnë në kategorinë e bizneseve që merren me naftë dhe
produkte të saj.
Në kontratën me të cilën arrihet marrëveshja, specifikohen në detaje detyrat dhe
përgjegjësitë që duhet të barten nga të dyja palët e përfshira (në këtë rast koroporata
furnizuese me biznesin shitës).
Çdo marrëveshjë për furnizim me naftë dhe produkte të saj duhet të jetë në formën e
shkruar, përfshirë furnizimin në baza mujore, në raste të veçanta dhe të jashtëzakonshme të
ketë gatishmëri për furnizim shtesë, të jepet çmimi real bazuar në mesataren e çmimeve që
janë në tregjet ndërkombëtare të cilat rregullohen në bazë të rregullores së OPEC-ut, të
respektohet marka tregtare furnizuese, vendosja e logove furnizuese, të ofrohet
infrastruktura e duhur duke shmangur rreziqet e mundshme sepse natyra e operimit të
bizneseve që mirren me naftë është shumë e ndjeshme. Kompensimi duhet të jetë i kryer në

Grafiku i relacionit të bizneseve
shitëse me furnizuesit
7 Biznese
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Bashkëpunimi vetëm një
kompani furnizuese
Bashkëpunimi me dy ose
më shumë kompani
furnizuese

23 Biznese

bazë tëmarrëveshjes dhe në kohën e paraparë, sepse në rast të mospërmbushjes së këtyre
specifikave vjen deri tek ndërprerja e bashkëpunimit.

Figrua 8. Relacioni i bashkëpunimit të bizneseve shitës-furnizues
Burimi: Anketimi me pyetësor, Besfort Pozhegu
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Në bazë të gjetjeve të përgjithshme të cilat dalin në fazën e parë pas mbledhjes së të
dhënave në tregun e bizneseve, vërejmë se nga 30 biznese të anketuara kemi një mesatare
në të cilën vetëm 7 nga këto biznese kanë marrëdhënie bashkëpunimi dhe furnizimi me
naftë dhe produkte tjera të naftës me dy ose tri kompani furnizuese. Në krahasim me 23
bizneset tjera që kanë relacione furnizimi me vetëm një kompani të naftës, e kjo referon
brendin/markën që ofron kjo kompani si për naftën ashtu dhe për produktet tjera të saj.
Mesatarisht 23.3 % nga të gjitha këto biznese ka arritur që të ndërtojnë relacione me dy ose
më shumë kompani, kundrejtë 86.7 % të bizneseve që kanë një politikë më të mbyllur sa i
përket raporteve dhe ndërtimit të relacioneve me korporata të reja furnizuese.Mesatarisht
përvoja e punës së bizneseve të anketuara është se mbi 75 % e këtyre bizneseve të
anketuara në total kanë një përvojë të re në tregun e karburanteve. Kur marrim për bazë që
ekonomia e Kosovës është një ekonomi e brishtë dhe duke pasur nevojën për zhvillim
ekonomik në vitet e para te pasluftës, ky sektor u pa si shumë potencial nga shume afaristë
andaj edhe të dhënat tregojnë për një numër të madh të këtyre bizneseve që operojnë në
treg.
Gjithsesi edhe mungesa e infrastrukturës ligjore krijon hapësirë për të operuar shumë
biznese tjera të cilat nuk përmbushin standardet për shitjen e naftës dhe pordukteve të saj.
Sipas informacioneve dhe të dhënat që dalin nga raporti i fundit që është bërë nga Ministria
e Tregtisë dhe Industrisë (MTI), me të cilën janë kontrolluar bizneset që merren me shitjen
e naftës dhe derivateve të saj *( Ministria e Tregtisë dhe Industrisë, Republika e Kosovës.
(http://www .mti-ks.org/sq/Publikime) shohim që organet përgjegjëse për monitorimin dhe
kontrollimin e bizneseve që mirren me naftë, do të kenënjë angazhim mëtë madh
tëinstitucioneve të shtetit dhe vendosje të një klime profesionale për këto biznese.
Nga shitjet e përgjithshme të bizneseve të këtyre bizneseve një mesatare prej 82 % të
shitjeve të tyre i kanë për persona fizikë (në këtë rast konsumatorët), 12 % të shitjeve për
sektorin privat (në bazë të shërbimeve kontraktuale me të cilat kompenzohen në baza
mujore; shembuj banka komerciale, kompani të sigurimeve, kompani kabllore etj.) dhe 6 %
shitje tjera për kompani të ndryshme publike (ku përfshihen kuvendi komunal, spitalet,
zjarrëfikësit etj.
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Në anën tjetër, më së shumti rënie në shitjet e tyre kanë pësuar bizneset të cilat janë hapur
pas vitit 2000, gjë e cila automatikisht na tregon që qasjes dhe organizimittë bizneseve i ka
munguar përvoja dhe njohja e tregut. Në këtë rast kjo jep një indikacion që ka pasur një
organizim jo profesional si në krijim të relacioneve me kompani serioze të naftës,
mospërmbushje të kritereve dhe kontratave me furnizuesit, duke devijuar nga strategjia dhe
përgjegjesia e caktuar mbi kontratën e furnizimit me produkte dhe shërbime.

5.2 Barrierat e identifikuara që ndikojnë në relacionet furnizues-shitës

Gjatë anketimit të bizneseve kemi vërejtur disa nga barrierat të cilat janë prezente në
ndërtim të një relacioni profesional dhe konkurrues të një korporate furnizuese me një
biznes shitës të naftës dhe produkteve të saj. Duke ditur që ekonomia e Kosovës është në
një periudhë tranzicioni kemi vërejtur që shumica e indikatorëve kryesorë që përbëjnë
barriera në ndërtim dhe menaxhim te relacioneve furnizues-shitës janë kryesisht të lidhura
me nivelin e zhvillimit ekonomik të shtetit. Janë kryesisht dukuri që i karakterizojnë vendet
në tranzicion, prandaj dhe janë një pengesë për krijim të relacioneve me korporata
ndërkombëtare.
Automatikisht kjo ndikon edhe në zgjerimin e tregut sepse konkurrenca nga ekonomitë e
vendeve fqinjë na sjell në një pozitë jo të favorshme sepse përvoja e tyre në treg dhe fuqia e
të bërit biznes mundëson që produktet dhe shërbimet e tyre t’i kenë me çmime më të
favorshme.
Në vijim janë listuar disa nga dukuritë që janë prezente në sektorin e biznesit, veçanërisht
në tregun e bizneseve që merren me shitje të naftës dhe produkteve të naftës – këto dukuri
krijojnë barriera në relacionet e koroporatave furnizuese me bizneset shitëse duke
zvogëluar mundësinë e zgjerimit të tregut dhe krijimit të përparësive të tyre në treg:
•

Infrastruktura ligjore,

•

Niveli i zhvillimit ekonomik,

•

Konkurrenca jo fer,

•

Mungesa e profesionalizmit e të bërit biznes,

•

Lehtësirat në biznes.
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Më poshtë janë kategorizuar në përqindje këto dukuri nga ana e vetë bizneseve që merren
me naftë se sa ndikojnë apo sa kanë impakt në të bërit biznes, sidomos në krijim të
bashkëpunimit me korporata furnizuese ndërkombëtare, gjithmonë me qëllim të krijim të
një tregu më të favorshëm duke sjellë profit më të lartë për vetë biznesin.

Norma e shprehur në %

Barrierat ekonomike që ndikojnë në krijim të relacioneve
furnizues-shitës
80
70
60
50
40
30
20
10
0
Infrastruktura ligjore Konkurrenca jo fer

Niveli i zhvillimit
ekonomik

Mungesa e
profesionalizmit në
të bërin biznes

Figura 9. Barrierat ekonomike që ndikojnë në krijim të relacioneve furnizues-shitës
Burimi: Anketimi me pyetësor, Besfort Pozhegu

Bazuar në këto të dhëna, shohim që vërtetë sektori privat ka shumë barriera të cilat bëjnë që
operimi në treg të jetë më i vështirë, ndërtimi i marrëdhënieve me kompanitë furnizuese të
jetë më i vështirë për shkak të pasigurisë dhe qëndrueshmërisë që është prezente në
ekonominë tonë. Në grafikun më lartë shohim se barrierat më të mëdha kanë të bëjnë me
infrastrukturën ligjore si dhe me nivelin e zhvillimit ekonomik. Ndërsa pastaj vijnë barrierat
tjera që kanë të bëjnë me konkurrencën jo fer si dhe me mungesën e profesionalizmit në të
bërit biznes
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5.2.1 Infrastruktura ligjore

Infrastruktura ligjore është vërtetë një tregues i rëndësishëm sa i përket relacionit furnizues
– shitës, sepse shumë koroprata të njohura në tregun ndërkombëtar hezitojnë të ndërtojnë
bashkëpunim me biznese të Kosovës, duke pasur frikën se sa do të përmbushin
marrëveshjet kontraktuale që do të bëhen. Zakonisht korporatat e huaja kanë proceduarate
tyre organizative me të cilat i ngrakojnë dhe përfaqësuesit e tyre, e në këtë rast bizneset që
merren me naftë në tregun tonë.
Kjo dukuri është cekur nga shumica e bizneseve që kemi anketuar, duke i dhënë një theks
të veçantë mungesës së ligjeve të mirëfillta për këtë sektor, i cili kërkon një strategji
zhvillimore afatgjatë. Bizneset kanë treguar se kur është fjala për relacionet me koroporatat
që bashkëpunojnë gjithmonë, janë më të disfavorshëm në krahasim me bizneset e disa
vendeve të rajonit. Pjesa furnizuese i frikësohet asaj se imazhi apo produktet e tyre mund të
keqpërdoren, sepse nuk besojnë shumë në inspektoriatet që merren me kontrollin e tregut.
Mungesa e një mekanizmi efektiv dhe efiçent për të siguruar zbatimin e kontratave,
pengon zhvillimin e bizneseve në Kosovë në shumë aspekte duke bërë që bizneset pësojnë
humbje për shkak të mospërmbushjes së obligimeve kontraktuale nga ana e blerësve ose
furnizuesve të tyre.Andaj duhet një angazhim i organeve të shtetit për të përmisuar
infrastruktrën ligjore sepse kjo dukuri luan një rol të rëndësishëm sa i përket këtyre
relacioneve.

5.2.2 Konkurrenca jo fer

Konkurencë jolojale janë veprimet e tregtarëve me të cilat në konkurencën e tregut cënohet
praktika e mirë afariste. Në transaksionet me natyrë komerciale, industriale apo bujqësore
të gjitha aktet që lidhen me konkurrencën, por që janë në konflikt me praktikat e mira
tregtare janë të ndaluara. Konkurrenca jo fer paraqet një problem tjetër dominues në tregun
e Kosovës, gjë që është vërejtur edhe në këtë punim ku një pjesë e madhe e bizneseve e
shohin si barrierë të madhe mënyrën e funksionimit të tregut. Dhënia e licencave dhe lejeve
nga institucionet e shtetit konsiderohet si një burim tjetër për korrupsion dhe konkurrencë
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të padrejtë, duke favorizuar disa biznese.Këto janë një emërues që shteti duhet të hartojë
politika fiskale të mirëfillta duke mundësuar që bizneset të jenë të barabarta në treg. Nisur
dhe nga këta tregues, shumë biznese potencojnë se furnitorët ndihen jo shumë të motivuar
për të krijuar bashkëpunim, sepse shohin një përkrahje jo të favorshme, duke filluar nga
kontratat që bëhen nga ana e sektorit publik për furnizmin me naftë dhe produkte të saj, ku
kryesisht ekzistojnë disa firma të caktuara të një regjioni. Kjo bënë që në treg të dominojë
një formë monopoli nga biznese të përkrahura nga institucione te caktuara të cilat
vështirësojnë aktivitetin e shumë bizneseve tjera në këtë sektor. Bizneset e anketuara kanë
potencuar që relacionet furnizues-shitës sidomos me korporata furnizuese ndërkombëtare
bartin një kosto të lartë dhë përgjegjësi përballë kritereve që kanë këto korporata, sepse në
tregun tonë kemi një dukuri siç është konkurrenca jo fer dhe e cila e bënë të vështirëtë
ushtrosh aktivitetin e biznesit. Një dukuri e tillë sipas bizneseve, bënë që në treg çmimet e
naftës dhe produkteve të saj të jenë dukshëm më ndryshe nga bizneset që operojnë pa
përmbushur standardet e të bërit biznes, gjë që pamundëson ndërtimin e relacioneve me
korporata furnizuese të njohura ndërkombëtarisht për shkak të kosotos së lartë.

5.2.3 Niveli i zhvillimit ekonomik

Niveli i zhvillimit ekonomik viteve të fundit në vendin tonë ka shënuar ngritje, kur marrim
parasysh investimet kapitale që janë bërë. Përkundër këtyre parametrave që tregojnë për një
progres në zhvillim ekonomik të vendit, ende niveli i zhvillimit ekonomik nuk është i
kënaqshëm dhe nxitës për sektorin privat të biznesve. Kjo është prezente edhe në këtë
hulumtim ku shihet që shumë biznese e konsiderojnë këtë tregues me një rol shumë të
rëndësishëm në të bërit biznes, e që lidhet dhe me organizim dhe krijim të një tregu të mirë
për të ushtruar aktivitetin e biznesit.
Shteti ynë është përkushtuar sa i përket partnerëve tregtarë duke u munduar të krijojë
marrëdhënie tregtare ku si shembull e kemi Marrëveshjen për Tregti të Lirë (CEFTA).
korporatat furnizuese hezitojnë të operojnë dhe të krijojnë bashkëpunim me biznese
kosovare, sepse nuk e shohin shumë të qëndrueshëm këtë sektor, që nënkupton se sa janë të
gatshme t’i përmbushin kontratat këto biznese, të mbulojnë anën financiare, të bartin
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përgjegjësi për produktet dhe shërbimet e tyre dhe shumë faktorë tjerë që determinohen nga
niveli i zhvillimit ekonomik. Përveç këtyre faktorëve që lidhen me anën e biznesit blerës,
është dhe arsyeja tjetër se koroporata e mëdha ndërkombëtare nuk e shohin si treg me
potencial të madh për të zgjeruar shitjet e tyre, duke marrë parasysh që zhvillimi ekonomik
determinon konsumin dhe të ardhuarat e banorëve të një vendi.

5.2.4 Mungesa e profesionalizmit në të bërit biznes

Organizimi profesional i biznesit paraqet një ndër komponentët themelor për krijimin e një
biznesi të qëndrueshëm dhe profitabil. Kjo nënkupton që përgjegjësia, performanca e lartë
dhe puna e organizuar në kryerje të detyrave gjatë bërjes biznes është primare për një
biznes të qëndrueshëm dhe me vizion për zgjerimin e tij.
Tek relacioni i furnizuesit me shitësit është shumë e domosdoshme që në mënyrë
profesionale të zbatohen marrëveshjet e arritura, të kryhen detyrimet financiare në kohë të
paraparë në kontratë, të furnizohen me mallra në kohën e duhur dhe çdo vendim në lidhje
me tregun të analizohet në mënyrë profesionale.
Bizneset kosovare këto viteve të fundit kanë filluar t’i kushtojnë rëndësi personelit
profesional në kryerje të detyrave dhe organizimit të biznesit. Problem kryesor paraqitet tek
bizneset familjare që kur fillon të këtë ndërrim të gjeneratave atëherë humbet
qëndrueshmëria dhe bashkëpunimi në vendimmarrje. Një pjesë e madhe e bizneseve nuk
kanë personel adekuat dhe profesional çka paraqet një problem në qëndrueshmërinë e
biznesit dhe arritjen e objektivave.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Menaxhimi me vlerën e konsumatorit është shtylla kryesore e strategjisë së ndërmarrjes.
Duke marrë parasysh se konsumatorët janë burimi i fundit i vlerës së ndërmarrjes dhe
bashkëpunëtorëve të saj, menaxhimi me vlerën e konsumatorit është me rëndësi të madhe
për suksesin e ndërmarrjes. Objektivi kryesor i punimit është të japë një pasqyrë të
përgjithshme të situatës së sektorit të biznesit, veçanërisht të relacionit furnizues-shitës
duke analizuar dhe vlerësuar mënyrën e Ndërtimit dhe Menaxhimit Strategjik të Relacionit
Furnizues-Shitës, me një përfshirje të shumë faktorëve me të cilët është i përbërë ky
relacion.
Kornizat studimore të analizës, përshpejtojnë procesin e vendimmarrjes, duke u mundësuar
menaxherëve një pasqyrë unike se si duhet t’a definojnë problemin, një qasje univerzale për
identifikimin e zgjedhjeve alternative dhe një fjalor të përgjithshëm me ndihmën e të cilit
përpunohen çështjet. Elementet e një strategjie bashkëpunimi të suksesshme ndërmjet një
furnitori dhe një kompanie shitëse janë të varur shumë nga njëri tjetri. Në rastet kur njëri
nga këta komponentë devijon, atëherë ka disbalancë dhe ky bashkëpunim nuk arrin
objektivat e parapara, të cilat çojnë deri tek humbja apo mosrealizimi i profitit.
Në përputhje me studimin e teorisë ekonomike për relacionin furnizues-shitës dhe rezultatet
e përgjithshme të nxjerra nga hulumtimi me anë të një pyetësori, janë bërë analiza dhe
krahasime të cilat sjellin disa përfundime, me anë të tëcilave përshkruhen disa
rekomandime që japin një rëndësi të veçantë në këtë punim.
Pra, në vazhdim do të përshkruhen rezultatet dhe rekomandimet mbi komponentët kryesorë
të këtij modeli:

a) Ndërtimi i relacionit Furnizues-Shitës
Sa i përkët krijimit të një modeli të bashkëpunimit për arritje të përparësive konkurruese,
është e qartë që shumë biznese duhet të hartojnë një plan të detajuar të operimit të punës së
tyre. Të paraprijnë me një studim të fizibilitetit, me anë të të cilit do të njohin tregun duke
nxjerrë rezultate se cilët sektorë janë me potencial më të madh për të investuar. Pikërisht
duke kuptuar se për cilat produkte dhe shërbime është kërkesa më e lartë në treg.
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Pastaj duhet të vazhdojnë me kontaktete para me kompanitë të cilat i shohin më serioze për
të krijuar një bashkëpunim.
Relacioni duhet të ndërtohet mbi disa parime:
•

Të krijohet marrëveshja e bashkëpunimit në mes bizneseve partnere, në bazë të
rregullave dhe ligjeve ekonomike të vendit kur kryhet aktiviteti biznesor,

•

Të përcaktohen fushat në të cilat do të bashkëpunohet, apo të specifiokohen
produktet dhe shërbimet të cilat do të shkëmbehen,

•

Të ofrohen produktet dhe shërbimet në bazë të standardeve që përcaktohen në
marrëveshje,

•

Të bëhet vlerësimi në baza kohore, duke analizuar parametrat e bashkëpunimit.

b) Menaxhimi i relacionit Furnizues-Shitës
Pas arritjes së përmbushjes së kriteve apo detyrave primare për të ndërtuar një partneritet
bashkëpunimi, kemi të bëjmë me fazën e menaxhimit të këtij relacioni. Nga kontaktet me
biznese ne kemi vërejtur që shumica e bizneseve, këtë fazë e shohin si pjesën më
problematike, ngase kjo kërkon një çasje menaxhimi shumë profesionale duke përdorur të
gjthë faktorët dhe resurset në mënyrë sa më produktive. Menaxhimi i suksesshmëm
determinon një cikël shumë produktiv prej momentit të krijimit të produktit apo shërbimit
deri tek momenti i pranimit të tij nga duart e konsumatorit.
Andaj duhet të fokusohemi në përmbushje dhe përdorim të këtyre faktorëve në mënyrë sa
më efiçente:
•

Hartimi i një strategjie të përbashkët të shitjes,

•

Prodhimi në sasinë e nevojshmë të tregut, duke mos krijuar mungesë të produktit
apo shërbimit në kohë të ndryshme,

•

Shpërndarja e saktë dhe në kohë tek të gjitha kompanitë shitëse,

•

Kontroll dhe matje e cilësisë së podukteve/shërbimeve të ofruara,

•

Angazhim i punëtorëve të kualifikuar,

•

Teknologji e avancuar, që automatikisht krijon koso më të vogël prodhimi.
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Poashtu shteti duhet të ndihmojë bizneset duke i mbështetur në strategjitë e ndërlidhura
sektoriale me zvogëlimin e barrierave që afektojnë disa sektorë të cilët vërtetë ofrojnë vlerë
maksimale për vetë-qëndrueshmërinë dhe mundësinë e zgjerimit të kapacitetit rritës dhe
ndërlidhjet me tregun ndërkombëtar, duke i promovuar tek korporatat ndërkombëtare.

c) Struktura organizative e biznesit
Organizimi dhe intenziteti i punës është faktor kritik në çdo strategji ekonomike,
veçanërisht në krijim të një partneritetit tregtar, që nënkupton se një kompani që dëshiron të
rrisë bashkëpunimin me disa kompani tjera duhet të kërkojë që të zgjerojë mundësitë e
punës me personel të kualifikuar. Gjatë analizës kemi vërejtur që shumë biznese në fillim të
aktivitetit të tyre, gjithë biznesin e tyre e shohin si një biznes familjar. Në përiudha
afatgjata, për zgjerimine biznesit kjo mund të jetë e dëmshme, ngase kërkohet një fuqi më e
madhe punëtore dhe një staf profesional.
Gjetjet tregojnë që tek bizneset me 5 – 10 vite përvojë pune dhe 10 – 15 vite përvojë pune,
organizimin e biznesit e kanë të fokusuar kryesisht tek anëtarët e ngushtë të familjes.
Ndërsa bizneset me 15 – 20 vite dhe mbi 25 vite përvojë pune,organizimin e biznesit e kanë
të ndërtuar me një personel profesional në lëmi të caktuara dhe me bord vendimarrës të
kompanisë.
Si rezultat i kësaj strukture të organizimit të sektorit të biznesit në këtë punim, bizneset të
cilat duan të ndërtojnë një relacion furnizues-shitës në terma afatgjatë duhet të orientojnë
organizimin në këto pika:
• Punëtorë të kualifikuar në lëmitë përkatëse,
• Mbikqyrës të punëtorëve,
• Zyrtar finaciar,
• Zyrtar për resurse humane,
• Zyrtar për shitje dhe krijim të kontakteve me kompanitë partnere
• Bord drejtues të pavarur nga anëtarët e familjes si bashkëpronar.
Këta komponëntë janë disa nga elementett kryesor që e bëjnë një kompani serioze në treg
dhe njëkohësisht profesionale dhe të besueshme për shumë kompani furnizuese
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ndërkombëtare. Njëkohësisht gjithë kjo strukturë duhet të veprojë në bazë të ligjeve dhe
procedurave ligjore duke qenë përgjegjëse dhe transparente për aktivitetin e saj.
Kjo mundëson krijim të një efekti edhe tek kompanitë tjera me çka ndërtohet një sektor më
i besueshëm dhe potencial për të joshur shumë korporata të njohura ndërkombëtare, se në
tëvërtetë bizneset në Kosovë përmbushin kriteret për krijim të një relacioni bashkëpunues.

d) Markat Tregtare
Markat tregtare paraqesin parimin kryesor mbi të drejtat pronësore intelektuale të një
produkti apo shërbimi. Andaj, në partneritetin ose relacionin që krijohet në mes të një
biznesi furnizues dhe shitës, kërkohet respektim i çdo të drejte që ka kompania mbi markën
e saj tregtare. Nga ajo që kemi vërejtur në tregun tonë kemi parë që ka shumë biznese të
cilat operojnë me marka tregtare të biznesve të ndryshme pa autorizim apo leje përdorimi.
Të gjitha shenjat, ne veçanti fjalët, duke përfshirë edhe emrat personal, vizatimet, shkronjat,
numrat, markat e zërit (audio), trajtat tredimensionale, duke përfshirë edhe trajtën e
mallrave ose paketimin e tyre, ngjyrat, kombinimet e ngjyrërave, që janë në gjendje të
dallojnë një mall ose shërbim që ofrohet nga një ndërmarrje nga mallrat dhe shërbimet që
ofrohen nga ndërmarrje të tjera, mund të mbrohen si marka tregtare
Kjo kërkon përmbushje të standardeve ndërkombëtare mbi markat tregtare, sepse një
relacion i shëndoshë në mes të furnizuesit dhe shitësit do të krijohet kur nuk keqpërdoret
marka duke ulur cilësinë e produktit/shërbimit nga kompania furnizuese. Shumë biznese në
vendit tonë ende nuk kanë një çasje adekuate mbi këtë aspekt, pasiqë jemi një ekonomi e
brishtë dhe nuk kemi bashkëpunime të mëdha më korporata ndërkombëtare.
Simbolet e kompanive si dhe emërtimet e punëve mbrohen si emërtime tregtare, që
paraqesin shenja që shfrytëzohet gjatë aktiviteteve afariste si emër, emër i firmës ose
emërtim i veçantë i një ndërmarrjeje. Simboli i kompanisë ose shenjat e tjera që kanë për
qëllim të dallojnë një aktivitet nga një tjetër dhe që janë të njohura brenda qarqeve
përkatëse tregtare si shenjë dalluese e një kompanie të caktuar, është e barabartë
me emërtimet e veçanta të një ndërmarrjeje.
Bizneset duhet të bashkëpunojnë me institucionet që mbrojnë markat tregtare, të paraqesin
keqpërdorimet, të regjistrojnë markat e tyre, të verifikojnë se a përmbushen standardet e
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paraqitura në një produkt etj. E gjithë kjo do të ndikojë në krijimin e një strutkture të
shëndoshë dhe korporatat e huaja nuk do të hezitojnë të licencojnë bizneset tona për
përdorim të markave të tyre tregtare, kur shohin një mjedis profesional të mbrojtjes së një
marke të caktuar.

e) Infrastruktura ligjore, barrierat fiskale dhe konkurrenca jo fer
Është e qartë që shteti ynë është në vitet e para të ndërtimit dhe konsolidimit të
institucioneve të saj, andaj janë shumë ligje premtuese për sektorin e zhvillimit ekonomik.
Duke mos krijuar një arsye se një sistem jo i ndërtuar mirë krijon barrierë për bashkëpunim
më kompani të jashtme, është shumë domethënëse që bizneset të punojnë duke:
•

Respektuar standardet e tregtisë ndërkombëtare,

•

Të jenë përgjegjës për marrëveshjet e arritura,

•

Bashkëpunues me institucionet juridike të vendit me qëllim të luftimit të bizneseve
jo serioze që keqpërdorin markat e ndryshme tregtare dhe zvogëlojnë konkurrencën
jo fer në ekonomi.

Bizneset duhet të punojnë më shumë në harmonizimin e produkteve/shërbimeve me
standarde ndërkombëtare. Harmonizimi i standardeve do t’a lehtësonte rrjedhën e mallrave
dhe shërbimeve mes bizneseve të Kosovës dhe shteteve tjera. Administrata Tatimore e
Kosovës duhet të rrisë edhe më shumë dënimet për kompanitë jo bashkëpunuese sepse kjo
përbënë një barrierë të madhe për bizneset që punojnë në mënyrë të drejtë, sepse bizneset
tjera i shmangen detyrimeve tatimore dhe ofrojnë çmime më të vogla duke fituar tregun.
Kjo do të zvogëlojë mundësinë e kompanive për të operuar në formë informale. Qeveria
duhet të zvogëlojë barrën tatimore, jo domosdoshmërisht duke i zvogëluar normat e
taksave, por duke i zvogëluar shpenzimet shtesë të ndërlidhura me pagesat tatimore.
Njëkohësisht duke stimuluar me subvencione dhe lehtësira bizneset bashkëpunuese dhe të
cilat rrisin kapacitetet prodhuese apo shërbyese. Qeveria e Kosovës duhet të hartojë skema
për grante/ subvencione në mënyrë që t’a inkurajojë zhvillimin e sektorëve me potencial të
lartë zhvillimor.
Veç kësaj, duhet t’i mbrojë ato biznese vendore që duhet të konkurrojnë me bizneset që
importojnë nga shtetet tjera dhe që përfitojnë nga subvencionet shtetërore.
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Gjithë këto politika të përbashkëta do të krijojnë një klimë më të mirë në zhvillimin
ekonomik të vendit duke rritur bashkëpunimin më shumë biznese ndërkombëtare, të cilat
automatikisht ndikojnë në përmirësimine imazhit dhe do të nxisin investimet në sektorin e
biznesit.
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